UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU

Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznilé
FITcentra Chrudim

Bakal&ska prace

Vedouci bakatéké prace: Wopracovala:

Mgr. Jan Sima Markéta Pecinova

Praha, bezen 2012



Abstrakt
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Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazaiklTcentra Chrudim

Bakal&skéa prace ,Marketingovy vyzkum spokojenosti zakkiriTcentra
Chrudim® je ve své kortmé podob velmi dilezitym zdrojem informaci,
rozSkujici marketingovy informéni systém managementuestre velkého

fitness centra v Chrudimi.

Cilem prace bylo zjistit spokojenost zakaZnik produkty v zavislosti na
jejich prvotnim @ekavani. Ziskané nazory,fipominky a kritiky na
poskytované sluzby nam pomohly ke zhodnoceni staportovni

organizace, na jejimz zakkabyl predlozen navrh na mozné zlepseni.

Prace vychazi z teoretickych poznasouvisejicich s danym tématem. Pro
zjiStovani spokojenosti byl pouzit marketingovy vyzkunalazeny na

metod dotaznikového Sgni. Vysledky jednotlivych otazek dotazniku jsou
zachyceny v grafech. Na zaktagejich interpretace byl ohodnocen stav a

provoz zkoumané organizace.

Pro ziskani informaci o provozu FITcentra Chrudinyl lproveden

polostrukturovany rozhovor s majitelem.

Marketingovy vyzkum je jedirym zdrojem informaci, ktery doposud v
organizaci chy#dl, a proto vedeni fithess centra ztraceldehped o
skute&nych pozadavcich aignich svych saiasnych, ale i potencialnich

zakaznik.

Kli¢ova slova: sportovni marketing, sportovni sluzby, marketingomix sluzeb,

spokojenost zakaznika, marketingovy vyzkum



Abstract

Title:

Marketing Research of Customer satisfaction in &fifium Chrudim

Objectives Thesis "Marketing Research of Customer satigfactin FlTcentrum

Methods:

Results:

Chrudim” is in its final form a very important seer of marketing
information system of management in a medium-sifgtess center

in Chrudim.

Its aim is to determine customer satisfaction vatbducts depending on
their initial expectations. Acquired views, comngeand criticisms of the
provided services helped us to assess the st#te sports organization on

the basis of which a proposal was submitted fosides improvement.

The study is based on theoretical knowledge edl&d the selected topic.
Marketing research based on the method of survey om& of the most
frequently used methods for enquiring about custasagsfaction. Results
of the individual questions of the questionnaire shown in the graphs.
Based on their interpretation, the state and ope&stof the surveyed

organization was assessed.

To obtain information about the operation of Fificam Chrudim, a semi-

structured interview was conducted with the owner.

Marketing research is a unique source of infornrmativhich was still
lacking to the organization, and therefore, the agament of studied
fitness center lost track of the actual requiremeartd wishes of their

current, but also potential customers.

Keywords: sports marketing, sports services, marketing mixseifvices, customer

satisfaction, marketing research
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1 UvOoD

Zivotni styl spolénosti se neustdle ni a nabyvA na dynatmiosti. Dochazi
ke znméndm prosazovanych a damanych hodnot. Dnesni tendenci j€@eat o sebe
samého. Moderni doba se vraci k teorii Miroslaves&y ktery prosazoval myslenku,
Ze jedirt prostednictvim harmonie duSe &ld si zakladame na dlouhy a spokojeny

Zivot.

Pohyb je pirozeny projev Zivota a zdravi. V poslednich leted$lo k vyrazné zemé
pohybové aktivity¢lovéka. Pimeérny ¢lovék dnes pevazi sedi, pesouva se autem,
apod. Nedochazi keiglani vydeje energie s odpiokem, nahradily je fevazrit dlouhé
vydrZze v jedné strnulé pozici (namezeni u pdtace), nebo jednostranné opakované
zatizeni pouze &kterych c¢asti tla. Vyrazré vzrostla zatZz psychicka. To vSe ma
negativni vliv na zdraviclovéka. Trapi nas vysoky krevni tlak, obezita, bolesti
(od patée), imunitni problémy, chronicka Unava atd. Lidétprza&inaji nav&vovat
lékae a odborniky z obérrehabilit&ni mediciny. Na jejich rady, aby vicedoeali

0 své zdravi, 28naji cvkit.

V dnesni rozvijejici se débmame mnohoiilezitosti, jak dbat o své zdravi a z&)aek.

Celos¢tovym trendem je rapidni n@st vyznamu sluzeb. Zatimco v minulosti sluzby
doprovazely prodej zbozi, dnes je tomu naopak. dNa@bisluzeb je doprovazena
hmotnym zbozZim. Vramci sportu &ldvychovy vznikd nejen mnoho modernich
zaizeni, které obohacuji a roagi sluzby jimi poskytované, ale objevuji se sluzby

zcela noveé.

Existuji mizna z@izeni na udrzeni si vitality — fitness centra, wed#ls centra, 142n
a jiné. Fitness jsou sportovni aktivity i celkovivdni styl. Lidé nav&ivuji fitness
s cilem udrzet si vSeobecnatlesnou kondici, celkovou zdatnost a zlepSit driékai.

Tento zmisob vede k upewmi zdravi a rozvoje sily. Pro fithess @mi se pouZzivaji

¢inky, specialni stroje a trenazeéry, které jséa k dispozici ve fithess centrech.

Celkovy trend v oblasti fitness se rézmeéni. Z klasickych posiloven se vytiia
sportovig zdravotni centra s |ékiaa fyzioterapeuty jako ucelend komplexni prevence
Vv p&i 0 naSedlo. Tato centra napomahaji k odsivaani problém a giipadnych bolesti

klienta.



Tato prace se zabyva problematikou spokojenosti zakézwrikblasti sportovnich
sluzeb FITcentra Chrudim. Vyzkum spokojenosti zaklez byl provad&n formou
dotazniki. Vysledky a z nich vyvozené z&ty budou poskytnuty organizaci FITcentrum

Chrudim jako navrh na zlepSeni kvality nabizenylobieb.



2 CILE A UKOLY PRACE

Cilem prace je poskytnout relevantni informace ooksjenosti zakaznik
s poskytovanymi sluzbami FlITcentra Chrudim. Vyzkum provadn formou
dotazovani. Na zakladziskanych dat je zhodnocena situace a navrhraegteni, jak

dosahnout lepSich vysledlia vysSi kvality sluzeb v této sportovni organizaci
K dosazeni cile prace je nezbytné splakatik ukoli tykajici se této problematiky:

o ziskat dostatmé znalostiv oblasti marketingu, sluzeb, pedit zakaznika
a marketingového vyzkumu,

» sestavit dotaznik geny k vyzkumu spokojenosti zakazajk

* provest pilotdz pro asfeni dotaznil,

» ziskat co nejtSi paet vyplrenych dotaznik od respondei

» vyhodnotit a interpretovat ziskana data,

» shrnout vysledky vyzkumu, zhodnotit stav organizace

* navrhnout opaeni na pipadné zlepSeni.



3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1Sportovni marketing

Marketing je souboreniinnosti zabyvajici se tvorbou vyrabl sluzeb, které se snazi
zpristupnit utenym cilovym skupinam zékaziiikJe hlavni satéstitizeni podniku,
ktery se orientuje na trh. Doistlu zdmu nestavi vlastni hospitskE vysledky,
ale poteby a naroky zédkaznika. Ma napomoci tomu, aby gagmvané zbozi dostalo

ke spravnym zakaznikn, ve spravnyas a na spravném mist
Dle KOTLERA a ARMSTRONGA je marketing definovan g@ak

.Spoletensky a manaZersky proces, jehoZz peabtictvim uspokojuji jednotlivci
i skupiny své pdtby a pani v procesu vyroby a smy vyrobki ¢i jinych hodnot.”
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 30)

Uloha marketingu v oblasti sportu vyrazmste.

Marketing je v poslednich letech vyznamnoudssti sportu. Pomaha vyt finareni
a materidlni zdroje pro aktivity sportayc cinnosti sportovnich  soédi,
ale i sportovnich organizaci. Tyto organizace pakazji marketing do svych

progrant.

Dle CASLAVOVE (2009) se marketing aplikuje zejména v anigacich, které vyrabi
sportovni zboZzi (sportovni obuv a ol#ei), v marketingovych agenturach, které
vytvareji nebo vyhodnocuji sponzorské projekty pro firppgdporujici sport nebo

propagujici sportovni osobnosti, ale i v samotrgjabrtovnich organizacich.
FREYER gedstavuje sportovni marketing jako:

~Sportovni marketing j&idici koncepce, ktera u sportovnich organizaci agci trhu
nebo se chceidit trhem. Tato koncepce pozaduje dlouhodobé acéini jednani.
Uspich sportovniho marketingu zéavisi na schopnosti ohbsdt adekvath dané
skutetnosti ze sportu a zpracovat probléraspecifické otazky.(Freyer inCaslavova,
2009, s. 99)
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Sportovni marketing zahrnuje vSechny aktivity zadjoi se patbami sportovnich
zé&kaznik a jejich naplanim prostednictvim srniny.

MULLIN, HARDY, SUTTON (2007) rozcEluji sportovni marketing na marketing
sportovnich vyrobk a sluzeb vztahujici seimo k zakaznikm sportu a na marketing

ostatnich zakaznika pimyslovych produkt a sluzeb s vyuzitim propagace ve sportu.
3.2Sluzby

Sluzby jsou aktivity, které poskytuje jeden subjeékihému.

HOROVITZ uvadi, Ze sluzby jsou:

~Souhrnem pisliba, které zdkaznik @kava od vyrobku nebo zakladni sluzby jako

funkci ceny, image a existujici p&sti.“ (Horovitz, 1994, s. 17)
Spolenosti by nély nabizet sluzby odpovidajictekavani zakaznik
KOTLER piSe, Ze:

»Sluzba je jakékoliwinnost nebo schopnost, kterouize jedna strana nabidnout druhé
strar€. Sluzba je svou podstatou nehmotna a nevitéddné hmotné vlastnictvi.
Poskytovani sluzby fitze (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produkterdotlér,
1998, s. 411)

CLEMENTE N. MARK (2004) uvadi nasledujici charakséky sluzeb:
* Nehmotnost

Nehmotné sluzby se nedaji vystavitte® zakoupenim si takovou sluzbu
nemizeme prohlédnout, ochutnat, poslechnotit osahat. Nerizeme
piedpokladat, jaky bude ko&my vysledek, proto se rozhodujeme na zaklad
znala, které by mohly skdcit o jejich kvalig.

Dle KOTLERA (1998) zakaznik posuzuje kvalitu na laék mista, persondlu,

vybaveni, propagaich materidl, symbot a ceny.

Poskytovatelé sluzeb se musi snazit dat sluithotnou podobu a zajistit tim

doklady o nabizenych vyhodach.
11



*+ Nedlitelnost

Sluzbu nelze odiit od jejich poskytovatdl. Jestlize tjakd osoba poskytuje
sluzbu, stava se automaticky jeji gasti. Pokud jeifp produkci sluzby fitomen
i zakaznik, vznika vzdjemné&igobeni mezi zakaznikem a poskytovatelem. Oba

tyto subjekty maji vliv na vysledek.
* \Variabilita, pronénlivost
Jak piSe KOTLER:

~Promenlivost sluzeb znamena, Ze kvalita sluzeb zavisitora, kym jsou
poskytovany a také na tom, kdy, kde a jak jsou pstany.“ (Kotler, 2007,
s. 714)

Navstva fitness v do§ kdy dochazi k jehoipstavis, s sebou rive @Finaset
fadu komplikaci, ke kterym weBném provozu &bec nedochazi. Zarstnavatelé
nemaji ¢as se dostate¢ veénovat zakaznikm z divodia vétSiho pracovniho
zapahu, nez byli zvykli. Jsodasto neochotni a ndmni. Takovy pistup

a celkova hekticka atmosféraize mnohé nowky odradit.

KOTLER (2007) zavadiiezité kroky pro zajigni kvality sluzeb:

- investovani do kvalitnich postlippro pijem a zaSkolovani novych
zamestnand,
- motivace zarsstnan@ pomoci pobidkovych programkteré zdraziuji

a odnenuji kvalitu,

- zviditelréni  zangstnané a zvySeni jejich zodp@dnosti \aci

zékaznikovi.
» Kratké trvanlivost, pomijivost
Sluzby jsou pomijivé, nelze je skladovat pro pgRidpotebu.

Sluzba se 1iwe naplanovat, nebotbe byt vykonavana v poptavany okamzik.
Casto se vyskytuje problematicka situace nerowraé poptavky. Firmy musi
vyuZivat fizné strategie, aby utlumili kolisajici poptavku astolili rovnovahu
na trhu.
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K pochopeni problému KOTLER uvadiikiad, kdy:

.Prazdnd mista ve volnych terminech nelze usklagnit pozdjSi pouZziti
ve Sptceci v sezor.” (Kotler, 2007, s. 716)

KOTLER (2007) roz&uje vlastnosti sluzeb:
* Absence vlastnictvi

Sluzbu nelze vlastnit. Spebitel k ni ma fistup jen po ufitou dobu a poté
se stava pouhou vzpominkou. ivabsenci vlastnictvi se musi poskytovatelé
sluzeb snazit posilit identitu z&lkey a ndklonnost zakaznik

3.3Sportovni sluzby

Dle SIMY (2010) wtsina sluzeb, zahrnujici i sportovni sluzby, pomalyévéret
naraného zakaznika. Sportovni organiza@sto nejsou schopny zajistit dostake
Siroky sortiment sluzeb, jak zakaznicée®avaji, proto se musi zafit na jejich

konkrétni poZzadavky a zajistit uspokojeni grggjich nabizenou sluzbou.
Sportovni adlovychovné sluzbyadi wtSina autol mezi sportovni produkty.
CASLAVOVA povazuje za sportovni produkt:

,vesSkeré hmotné a nehmotné statky, nabizené kkogpeani gani a pateb zakaznik

pohybujicich se v oblastilesné vychovy a sportu.€@slavova, 2000, s. 81)
SHANK definuje sportovni produkt jako:

»ZboZi, sluzbu nebo jakoukoliv kombinaaichto dvou, kterd je dgena k tomu, aby

poskytla uzitek sportovnim divak, (£astnikim a sponzam.” (Shank, 2008, s. 147)

CHELLADURAI (2000) mezi sportovni produktyadi sportovni zboZzi, sponzorské
sluzby, divacké sluzby, psychicky pr@éshp, socialni mySlenky a v neposledad také
sluzby zakaznilkm.

Sportovni sluzba je nehmotny produkt, ktery ma Wspopozadavky zakaznika.
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3.3.1 Kilasifikace sportovnich sluzeb

SIMA (2009) navrhuje klasifikacitovychovnych a sportovnich sluzeb na zaklddou

hlavnich kritérii.

Prvni okruh je sestaven podle druhu a rozsahu eapapandstnance H vykonavani

¢i poskytovani sluzeb:
* Spotebitelské sluzby

Tento nejjednodussi a zakladni typ sluzby nepoEzadwvjlifikaci ¢i zruénost.
Do téchto sluzelradime pedevSim prondjem, zagovani zéizeni nebo poricek,

nebo také drobny prodej zbozi.

Do spotebitelskych sluzeb pat nagiklad pronajem tarmiho salu ve fitness
centru, které mnohdy nabizi i drobny prodej zbofislpSného sportovniho

vybaveni.
* Odborné sluzby

Podstatou tohoto typu sluzeb je specializace, auisdy pop. specifické pravomoci
poskytovatele sluzeb. V naSem konkrétnitippt se nize jednat o trenéra,
instruktora ¢i fyzioterapeuta, ki@ ptimo aktivie vedou zakaznika podle jeho

pozadovanych péb.

Odbornici diky svym znalostem a schopnostem v ohami presré reagovat

na problém, se kterym se naklienti obraci.
* Vychovné sluzby

Odborné sluzby mohou byt dale reéhy do dvou skupin. Do prvni skupiny
fadime sluzby, které jsou poskytovany na zakhasilomosti a navadvztahujicich
se k potebam klienta — desigii¢ architekti sportovnich aregl pravnici a dalsi.
Druha skupina zahrnuje poskytovatele sluzeb, jgjidkolem je ufita premena
klienta samotného — ¢itelé, vychovni poradci... Druhy ffpad gFedstavuje

vychovnou sluzbu, kteradni klienta zgisobem, ktery si sam ¢it.
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Dle SIMY (2009) je koncept vychovnych sluZeb ve rspenim odwtvi mnohem
vice pouzitelny neZ koncept odbornych sluzeb.

Odbornici na zdravou vyZzivu, trefméruhovych cvéeni jsou typickym fikladem

poskytovatel vychovnych sluzeb.

Druhy okruh zahrnujetyii hlavni motivy zakaznika a to osobni ¢&eni, ziskani

dovednosti, snahu vyniknout a upéninebo zlepSeni zdravi @dsné zdatnosti.

Spojeni &chto dvou okrub vytvéai Sest zakladnich skupinéldvychovnych

a sportovnich sluzeb:

» Sluzby pro patSeni zakaznika

Do tohoto typu sluzeb patorganizace, které poskytuji svym zakazinikpotebné
vybaveni (rakety a miky) a zd&izeni (sal na squash). Zakaznici se zapojuji
do sportovnichéinnosti dobrovold za &elem po&Seni a radosti z pohybu.
S takovymi klienty je snadné spolupracovat, protogzai nutné vynakladat snahy
v jejich dalSi motivaci. Wsoké spokojenosti je méalosadhnout gadanim zavoi

soutZi a turnaj.
* Sluzby pro zdravi a kondici

Tento druh sluzby spojuje pronajimani a maloobchguadej s panim zakaznika
podporovat svou ¢tesnou zdatnost a zdravi. Zakaznikeg® vi, ¢eho chce
dosahnout. Za své konani nese plnou odgowest. Management proto nemusi

kontrolovat jeho jednani, pouze mu poskytuje vylnaeezdizeni.
» Sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednosti

Vychovnacinnost organizace se kloubi se snahou zakaznikatzisvé dovednosti.
Sportovni kluby, Skoly aétovychovné jednoty zde informuji, jak dosahnout

zakladnich znalosti v konkrétni sportovni akéivit

Zakaznik, ktery je zdatny v &ité sportovni discipli&a chce dosahnout nejvyssiho

stupré potrebnych dovednosti. Dosahne-li takové UGkgvrbyva dostatene
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motivovan pro pokrévani v dané€innosti.

BohuZel je mozné setkat se i s klienty, iktgsou k fyzické aktivié donuceni.
Pritomnost zak v hodinach dlesné vychovy je povinna. V tomtatipac velmi
zalezi na vytujicim ¢i trenérovi, ktery je ma pomoci svychidéich schopnosti

preswdcit a pozitivre ovlivnit tak, aby se jim jejich dast zdala smysluplna.
e Sluzby pro dosaZzeni vrcholnych vykKon

Cinnosti sportovni organizace se spojujéirmosti a zamry zékaznika, proto
je velmi dilezité, aby se shodovali ve stanovenych cilechoritd druhu sluzeb
se zakaznik snazi dosahnout vrcholnych vykaa pomoci kvalifikovaného
odbornika. Jsou zdeaikzité znalosti a &domosti o oblasti, ve které chcéadtnik

vyniknout.
* Sluzby pro udrzeni kvality Zivota

Tento typ sluzeb slouzi klieimn, ktai jsou zdravi a v dobré fyzické kondici. Jejich
snahou je udrZet si dosavadni zdravotni stavipagt ho déle zlepSovat.

e Lécebné sluzby

Do této skupiny sluzelfadime organizace, které maji zlepsit fyzickou zdsitn
a zdravi klieni, ktefi jsou vtomto oboru malo informovani. Klienti jsaasto
posuzovani podle svych nedostatKkkondice, vzhled), k#i kterym ztraci
sebe¥domi a peswdéeni vykonavat a zvladnout jakoukoliv fyzickou alktiv
Ukolem organizace je motivovat, vést a zapojit svéfikaznika do c¥eébnich nebo

lé¢ebnych prograrin
3.3.2 Kuvalita sportovnich sluzeb

Kvalita je dnes hlavnim tpdmétem ftizeni sluzeb a marketingu. Spoie
s ekonomickym a kulturnim vyvojem se zvysuji i ggehské naroky na kvalitu sluzeb.
Poskytovani kvalitnich sluzeb je hlavnim¢iitkem, které zachycuje schopnost

organizace obstéat v neustale se gt konkurenci.
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Sportovni manaze by n¥li dostaténé znat a chdpat sluzby, které nabizeji svym
zékaznikm. Meéli by rozeznat hlavni specifika, které owliyji zdkaznikovo chovani

a na zaklagltoho sestavit plan pro dosazeni jejich spokojenost

Kvalita sama o sabma mnoho vyznamm SPENCER (1994) ji chape jako atribut

vyrobku nebo sluzby, vlastni prace, pracassystém v okoli prace.

Jini autdi vyswetluji kvalitu sluzeb jako srovnanicekavani spdebiteli se skutenym

vykonem sluzby.

Nasledw tedy zji¥ujeme, Ze kvalita je relativni pojem, ktery saiza liSit podle

raznych okolnosti.
GRONROOS (1984) rozliduje dwakladni slozky kvality, technickou a fufrk.

® Technickd kvalita zobrazuje vysledek poskytovanézls, kterou mzeme
zn¥fit (zlepSeni vykonnosti, get shozenych kil, ...). Jeji hodnoceni se zda byt
snhazsi, algasto ji dokaze posoudit pouze odbornik, nebo &eenposuzovat

az po utité doke.

® Funi¢ni kvalita sluzby popisuje, jakym @#pobem je zakaznikn sluzba podana.
Byva casto ovlivigna prostedim, ve kterém je poskytnuta, chovanitasiniki

organizace apod.

Technicka kvalita udavéa, co a jakou sluzbu trenéskptuje a funkni kvalita
piedstavuje, jakym Zisobem ji poskytuje.

Dle SIMY (2011) se uvedené kvality sluzeb spotepodileji na image organizace,

které ma zptné vliv na to, jaka éekavani spojuje zakaznik se sluzbou.

Kvalitni sluzbu zakaznik oceni pozitivnim hodnocenkteré nalaka nové nawshiky.
Wsoka nav&ivnost a dlouhodobé vyuzivani sportovnihdizeni vede k usghu

a prospertt.
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3.4Marketingovy mix sluzeb ve sportu

SIMA (2011) tvrdi, Ze spotmosti poskytujici sportovni sluzby pouZivaji maitkgt
mére nez jakékoliv ostatni vyrobni organizace. Poskatelé sportovnich sluzeb jsou
bud neziskové organizace s nedostatkem investic proketiagove aktivity,
nebo ziskové organizace, které vychazeji z proddkto marketingu, a spoléhaji

I na principy @izpasobené moderni déb

Pfi poskytovani kvalitnich sluzeb je velmiuldzité zangiit se na zakazniky
a zamtstnance. Spokojeni z&stnanci vytvéeji priznivou atmosféru a podminky a tim
pozitivré ovliviiuji své klienty. PatSeni klienti vyuzivaji sluzby opakové&a propaguji

firmu na véejnosti s kladnym hodnocenim.

Marketingovy mix je zakladni strategii marketindfedstavuje vhodnou kombinaci
marketingovych prvi, ktera vytvéi podminky pro efektivni podnikani. Mnoho autor
fadi do marketingového mixdtyfi nastroje marketingu, tzvétyri ,P“: produkt

(product), cenu (price), distribuci (place) a progaea (promotion).

K dosazeni symbidzy mezi zaéstnancem a zakaznikem v ptesti sportovnich sluzeb
je zapotebi roz&iit klasicky marketing vyuzivajici tatétyii ,P* jest¢ o dalsi & ,P*
(lidé, materialni prosédi, procesy).

¢  Produkt

Produkty ve sportovnim odivi se skladaji z hmatatelnych i nehmatatelnychkjorv
Jsou zaloZeny na vztazich se zakazniky. Svym zéiamnnabizi spokojenost, ktera
casto pokrauje jejich nakupem. Jestlize produktyagl hlavni poZzadavky zakaznika,
piinaSi mu uzitek, ktery hleda. Sluzba jé&asto vys¥tlovana jako proces
bez hmatatelnych vysledk

Hlavnim motorem poptavky po sluzbach je originaditadliSnost. Volndasové aktivity
se lisi @i kazdé pilezitosti. | kdyZ existuji standardy pro dodanskeginého produktu,

kazda sportovni, divadeli jind udalost je i jakékoli navatve rozdilna.

Velké mnozZstvi sluzeb pro sport a volégs je na trhu dlouho, ale mnoho je novych,
nag.: zumba, pilates a dalSi gkteré jsou v Utlumu, nap squash, badminton a dalsi.

Béhem let se ’ni poteby, motivace a tim i poptavka po produktech. Jeottebi
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provadt praizkumy trhu, které finesou informace o novych pgebach zakaznik
a podle nich inovovat,ffpadré vytvaet produkty, které zajisti konkurenceschopnost

organizace.

Mnoho sportovnich prograimabizi vice nez jeden produkt. Spojovani proidlwhkiize
piindSet zakaznikm velké vyhody. Nap sportovni centrum setbe spojit s Iékarnou,

dietni klinikou, prodejnou sportovnich péoek a restauraci se zdravou vyZzZivou.
« Cena

Cena ®kdy vyrazré ovliviuje chovani zakaznikatipnakupu. Trhy, které bojuji
se silnou konkurenci nebo obsluhuji fida# slabou vrstvu obyvatel, musi stanovit
ceny s velkou opatrnosti. V oblastech s vysokowtaivirovni je tomu naopak - cena

nehraje velkou roli a nema zasadni vliv na poptaukualané sluzb
Dle VASTIKOVE:

.ManaZer rozhodujici o cénsi vSima naklai relativni Urové cen, Urovs
koupsschopné poptavky, ulohy cenyi podpde prodeje, ulohy cenyfipsnaze o soulad
mezi realnou poptavkou a produk kapacitou v migtacase”. (Vastikova, 2008, s. 26)

Cena je vyznamnym ukazatelem kvalityal&itym faktorem pro stanoveni vhodné

ceny jsou naklady spojené s realizaci konkrétrabsiu
» Distribuce

Spravié zvolena distribuce usnadni zakazZmik pristup k pozadované slugb
Dulezitym rozhodnutim manaZeje umiséni za&izeni, protoze vifjpacdt nezdaru nelze
provést zminu mista ze dne na den, ale v del&&sovém horizontu. Kroétoho sluzby
souvisi s vhodnou volbou zpréstikovatele — internetové agentury prodavajici yistk
na sportovni utkani¢i s pohybem hmotnych produkt trenér spinningu naiklad
potrebuje pro sebe a své zékazniky stacionarni kadag khusi skdo obstarat a umistit

do €locvicny.
* Propagace

Ukolem propagace je informovat gepwdgit zakazniky o vyuzivani nabizenych sluzeb.

Propagace je nezbytna pro zaydidnové sluzby na trh, pro udrZzovani a zlepSovéji
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pozice na trhu. Mezi hlavni prvky propagaeelime reklamu, osobni prodej, publicitu

a podporu prodeje.
« Lidé

Pfi poskytovani sluzeb dochézi ke vzajemnému kontak&zi dodavatelem sluzby
a zékaznikem. Usph sluzby zavisi na mezilidském vztahu. Lidé — zaknistnanci,
tak zakaznici — majifomy vliv na kvalitu sluzby. V organizaci bydnbyt kladen draz
na dobry vyBr, vzdlavani, Skoleni, motivaci zafstnand, a zarové na utovani

pravidel pro chovani zakazriik
* Materialni prostedi

Sluzby jsou nehmotné, proto je zakaznik fiéenohodnotit tive, nez je vyzkousi.
Materialni prosiedi @edstavuje budovy, vybaveni, broZzudy obleteni personalu.
Je dilezitym kriteriem, podle kterého se zakaznici raihjg zda sluzbu vyuZiji

¢i nikoliv.
* Procesy

Dle TAYLORA (2010) proces 24né zjiS€nim moznosti zakaznika, poktge vybsrem
aktivity, vyhledanim z#dzeni, vstupem do Faeni, orientaci v Z&eni, zapojenim

se do aktivity, mozna nakupem jidla a piti, az pos€ni zd&izeni.

V procesu niZze dochazet ke komplikacim. Dloulkgékaci doba nebo nevyhovujici
forma obsluhy odradi mnoho kliégnbd opakovaného vyuzivani dané sluzby. Proto
je nezbytné, jak uvadi VASTIKOVA:

.Provact analyzy procegs vytvaet jejich schémata, klasifikovat je a postéipn
(zejména u slozitych proagszjednoduSovat jednotlivé kroky, ze kterych secpry
skladaji“. (Vastikova, 2008, s. 27)

3.5Z4kaznik

%

Cim w&t3i je konkurence, tim&sim panem se stava zékaznik. Kazd&$rsh firma

se zabyva jak filozofii marketingu, tak filozofilkzaznika. Z&kaznicky orientované

spole&nosti poskytuji vysSi hodnoty zakaziik, snazi se uspokojit jejich geby

a pani s pispenim vysoké kvality produktu. Jejich zalezitosti ydrzovani vztam
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se zakazniky a nejen tvorba produktu.

Zakaznik je kazdy, komu odevzdavame vysledky saétmi¢innosti. Kazda organizace
ma dv¥ skupiny zakaznik externi a interni. Interni zakaznici jsou osolvgcpijici
uvnitt - podniku - zamstnanci, mezi externi zakaznikyadime nafiklad
zprostedkovatele, odiratele a uZivatele vyrolika sluzeb. Pro firmy je velmiutezité
védét, kdo je jejich zdkaznikem. PoZadavky internicbxgernich zakaznikse znan¢
liSi. Je dilezité, aby si organizace vyjasnila, na kterou gkuwzangii svou pozornost.
Zvolenou skupinu zakaznik bude dkladré zkoumat, aby dosahla jeji nejvysSi

spokojenosti.

Pro udrZzeni si zakaznika nestamit pouze spokojeného zékaznika, ale ¢jest

spokojerjSiho zakaznika.
3.6Spokojenost zadkaznika

Ukolem kazdé firmy, ktera chce zaujmoueg@ni postaveni na trhu, je nejen neustéla
p&e o produkty a sluzby, ale také zajifitnejvyssi spokojenosti zakazaikDasledna

orientace na zakaznika se v kemém disledku promita ve spokojenosti zakaznika.
KOTLER, KELLER piSe:

~Spokojenost je pocit radosti nebo zklamargjaké osoby vyvolany porovnanim
vnimanych vykofi (nebo vnimaného vysledku) kKekavani.“ (Kotler, Keller, 2007,
s.183)

CRONINA, BRADY a HULT (2000) povaZuji spokojenosh zidalost pedchazejici
budoucim zamrim z4kaznika. Pokud je management organiza¢esvacen
0 spokojenosti svych zakazfijkmize gedpokladat, Zze budou nadale jejich sluzeb

vyuZivat a mohou tak v budoucnoste@&avat svou prosperitu.

Vysledky z ptizkumu spokojenosti zakaziiiknohou pomoci $ rozhodovani o tom,
jakym zpisobem zlepSit vykonnost organizace.ébhi spokojenosti zakazriik
je zalozeno na principu tzv. &#pé vazby, kterym do podnikuiiphazeji informace

0 acekavanych pdebach zékaznika jejich zgisobu plrni poskytovatelem.
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Spokojenost zakaznika Ize chapat jako cil jeho &hbvle vysledkem subjektivniho
vyvoje, kdy z&kaznik srovnava svéegstavy s vnimanou skdteosti. Pokud produkt
nenaplni ¢ekavani, zakaznik je nespokojeny, pokuikdd ocekavani, zakaznik

je velmi spokojeny.

Lidé si vytv&eji sva éekavani ze zkusSenosti minulych nadkuma zaklad rad svych
piatel a kole§ a poskytnutych informacich od marketingovych sgobesti

a konkurence.

Clenové marketingu se rozhoduji, zda vyvolat u kigich vysok&i nizka aekavani.
Prilis vysoka @ekavéanicasto kowi zklaménim. Pokud spaieost stanovi nizka
otekavani, nefildaka dostatené mnoZzstvi kupujicich, ale ti, Ktenakoupi, budou
spokojeni. Cilem usgnych firem je vyvolat &kavani srovnatelna s nabizenymi

vykony.
3.7Marketingovy vyzkum

Prostednictvim marketingového vyzkumu jsou ziskavany orimface o trhu

— 0 konkurenci, cilovych skupinachilpzitosteckti rizikach.
PRIBOVA tvrdi, ze:

.Marketingovy vyzkum je sotasti procesu marketingovéhizeni podniku, slouzi

k jeho inform&nimu zabezpeeni a efektivnimu chodu i rozvoji.” {iBova 1996, s. 22)

Prostednictvim marketingového vyzkumu jsou ziskavangrimface o trzich a #sim

okoli podniku, které slouzi#eSeni daného marketingového problému.

Marketingovy vyzkum je saidsti, tzv. podsystémem marketingového infafmmiao
systému. Vyzkumny charakter, jeho cidemost a koncemi fizeni celého procesu jej

odliSuje od ostatnich aktivit tykajicich se markgbveho informéniho systému.

Dle MCCARTHYHO a PERREAULTA (1993) marketingovy \Wam napomaha
marketingovym manazém pii rozhodovani, jeho hlavndinnosti je ziskavat fakta,

ktera nejsou v sa@asné dob dostupna v marketingovém infortmm systému.
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KOTLER a ARMSTRONG uvagi, Ze cilem marketingového vyzkumu je:

.Systematické planovani, shromazdovéani, analyza yodnocovani informaci
pottebnych pro &inné teSeni konkrétnich marketingovych probtéi (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 227)

Dle VASTIKOVE (2008) zahrnuje marketingovy vyzkurit plileZitych kroki:
» definovani problému a vyzkumnychicil

Je velmi dlezité sprava definovat problém vyhovujici vyzkumnym ih.
V piipadt Spatg definovaného problému mohou vzniknout zlbgte naklady

pievysujici ginos vyzkumu.
» sestaveni planu vyzkumu

NezZ bude schvalen plan vyzkumu felia znat naklady na jeho realizaciiur
informatni  zdroje, vyzkumné ifstupy a nastroje vyzkumu, plany volby

odpovidajicich respondeéna metody kontaktovani.
e shromazdni informaci

Vyzkum lze proveést na zakladekundarnich nebo primérnich dat. Sekundarni
informace, existuji interni a externi, byly shromk&®y pro jiny &el a mize

se s nimi trvale nakladat. Pokud jsou tyto informagterpany nebo dokonce
chybi, gistupuje se k €elow zaloZzenym informacim - primarnim informacim,

které byvaji vyznamijsi, spolehliejsi, avSak nakladijsi.
Pti ziskavani informaci se vyuziva kvantitativnickvalitativnich metod.

PRIBOVA (1996) uvadi ii zakladni metody sbu primarnich Gddi

pozorovani, dotazovani a experiment.
» analyza a vyhodnoceni informaci

Ziskané Udaje je nutn&adre roztidit a klasifikovat prosednictvim
statistickych nebo rozhodovacich metod. Ze shrogmidh informaci

se odvozuji pagebné zasry.
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* prezentace vysledk

Dle HORAKOVE (1992) by rily byt vysledky shroméazmych informaci
zpracovany v podabucelenych a verbatformulovanych z&ui a dopordeni.

Text by n&l byt doplren o tabulky, pipadné grafy a diagramy.
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4 METODOLOGIE

Vyzkum spokojenosti z&kaznik FlTcentra Chrudim je sestaven na zéklad
dotaznikového S&ni. Informace o provozu fitcentra jsem ziskalanfou rozhovoru

s majitelem a jednatelem FITcentra Chrudim, s paRamiem Novakem.

4.1Dotaznik

e

strukturovany soubor otazekeukladanych respondentovi k odgdiz Dotazniky jsou
velmi flexibilni, proto je dlezité je peélive pripravit a ged SirSim pouzitim nechat
otestovat na mensim vzorku dotazovanych. Sgrawolené otazky fispivaji k ciim

vyzkumu.

Pri sestavovani dotazniku jsemigdila pravidly dle HORAKOVE (1992):

» Dotaznik by nem byt zahajen osobnimi aidérnymi otazkami (fjem, Wk,
rodinny stav).

» Dotaznik nesmi obsahovat otazky, které nayadspondenta k dité odpowdi.

e V otazkach nesgiji byt nejasg vymezené udaje.

» Dotaznik by nerl osahovat slova se silnym citovym zabarvenim.

e Dotaznik nesmi obsahovat vicenasobné otazky, Elozdji nedokazeme
posoudit na jakouast otdzky respondent odpovidal.

Cely postup tvorby dotazniku lze rafitldo nekolika etap, které reflektuji gadi praci,
které vSak od sebe nejsou ¢ltthé a navzajem se podiuji.

PRIBOVA (1996) uvadi nasledujici obecné zasady tvatbtazniku:
® \Ntvoieni seznamu informaci, které ma dotazovéiniégt.

V prvni fazi byl vypracovan seznam informaci, kteb§lo treba zjistit

pro vyfeSeni pedem stanoveného problému a k dosazeni hlavnideyikumu.
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e Urc¢eni zmisobu dotazovani.
Dotazovani mze byt osobni, pisemné, telefonické nebo elektkenic

Pro praci byla zvolena metoda pisemného dotazokterf je vhodna pro&isi
vzorek respondefita slouzi k pesrgjSimu zpracovani vysledk

Vyhodou pisemného dotazovani je, Ze respondést gebou vidi kladené
otazky, miZze je geskait, promyslet si je a po uité dokE se k nim vrétit. Tento

typ dotazovani disponuje nejnizSimi naklady, avSaizkou navratnosti
dotaznik.

® Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob aheyiyker.

Bylo nutné vyesit otazku, kdo bude dotazovan. Dotazovani ¢riobv budow
FITcentra Chrudim. K vyzkumu spokojenosti zakaanikyl zvolen prosty

nahodny vyBr responderit

Pii zahdjeni vyzkumu byly dotaznikyfgnechany asistentce na recepci, kterd
byla powtena uUkolem fimét zékazniky kjeho vypbmi. Z divodu nizké
navratnosti na sebeggqvzal tento ukol i majitel FITcentra, ktery Zadakazniky

individualre.
® Konstrukce otazek ve vagima pozadované informace.

Pri tvorb¢ otazek v dotazniku bylodteZité zvazovat jakou funkci v dotazniku
otazka ma a jakym #gobem ji polozit, aby odpéd na ni finesla prag

tu informaci, ktera byla peétba.

Marketingovy vyzkum se provadi formou utemych nebo otéenych otazek.
Uzawené otazky obsahuji vSechny druhy odfabva umo#uji respondentovi,
aby si zvolil jednu odpasd. Uzawené otazky rozliSujeme na alternativni,
kdy se varianty odpadi vyluéuji a respondent fize zvolit pra¢ jednu,

a selektivni, kdy setuzné odpowdi nevylluji a respondent jich @ize zvolit
vice. Otevené otazky dovoluji respondén odpowdét svymi viastnimi slovy.
Moznym kompromisem je otadzka poloutana, ktera maipdepsané varianty
odpowdi a nakonec souhrnnou skupinu: dalsi, ostatni.apod
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Speciélnim fipadem dotazovani jsou $kaly neboli hodnotici sagrSkalovani
je postup ufeny k grevadni nesounditelnych znak na znaky nsfitelné.
Pouziva se k #teni subjektivnich nazoy postofi, spotebniho chovani apod.

Skaly mohou byt vyjéany slovi, éiselrs &i graficky.

HORAKOVA (1992) uvadi nasleduijici typy hodnotictapnic:

» Likertova stupnice (dotazovany vyjage na stupnici miru spokojenosti
¢i nespokojenosti)
a) rozhods spokojen, b) spiSe spokojen, c) spiSe nespokojen,
d) rozhod® nespokojen

e Sémanticky diferencial (stupnice je ofgata d¢ma poély s opé&nym
vyznamem a respondent vyzng snér a intenzitu svého hodnoceni)

e Stupnice pkladdaného vyznamu (respondent hodnoti, jakdiedtost
priklad4 ukité skut&nosti)
1. Neobyejne¢ dulezitd 2. Velmi dlezita 3. OilezitA do ukité miry
4. Neilis dulezita 5. Zcela nedezita

e Znamkovaci stupnice (respondent hodnotityrobjekt prostednictvim
klasifikacni stupnice, které se pouzivaji nidgad ve Skole)
1. Vyborny 2. Velmi dobry 3. Dobry 4. Dostgici 5. Nedostéujici

Pro vyzkum byly pouZzity fevazg uzawené otazky s Likertovou stupnici
(alternativni i selektivni). Wskytuji se vSak i @detazky polouzakené a jedna
otewena. Pomoci otéené otazky byly zjighy dodaténé informace, které

se podileji na celkovém zhodnoceni stavu organizace
Konstrukce celého dotazniku.

Dotaznik ma svou logickou strukturu, dynanost a witou délku, ktera nesmi

odvrétit zajem respondenta.

Strukturovany dotaznik ma pevnou logickou struktudde ¢asto o otazky
S uzavenym pdtem alternativ. Polostrukturovany dotaznik, sklédaj
se z polouzaenych a otetenych otazek, poskytuje moznosttsiho zasazeni
individualnich rozdii. Pro tazatele a zpracovatele vyshedbolostrukturova-

ného dotazniku jde c:t8i nar@nost jak pi rozhovoru, tak i fi jeho zpracovani.
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V dotazniku je také nezbytné iegit logické vztahy mezi jednotlivymi
otdzkami. U pisemného dotazniku tomu nefikl@dan velky draz, jelikoz

se respondentipvypliovani mize vracet z§t.

Pro vyzkum byl vypracovan polostrukturovany dot&znfyuzito bylo vSech
typa otazek, které uvadi KOZEL (2006):

« Uvodni otazky

Jejich Ukolem je navéazani kontakture@staveni vyzkumui tazatele,

vyswétleni Eelu, vzbuzeni divéry a zajmu dotazovaného.
* Vécné meritorni otazky

Tykaji se pedmetu Seteni, jsou jadrem celého dotazovani.
» Filtra¢ni otazky

Umoziuji logickou strukturu dotazniku, tzn., aby respemi ktei
odpovi utitym zpisobem na jednu otazku, nemuseli odpovidat na dalSi

otazky, které se jich netykaiji.
» Identifikacni otazky

Otazky charakterizujici respondenta, které slou#i ppracovani
vysledki prizkumu k vyjadeni hledanych souvislosti mezi jednotlivymi

znaky.
® Pilotaz

Souasti gedvyzkumu byla pilotaz, prastdnictvim které se na malém vzorku
zkoumanych osob preéiila spravnost, srozumitelnost a vhodnost formulace
otazek v planovaném dotazniku. PilotdZz byla promader deseti kliert
FITcentra Chrudim. Na zakladtéto pilotdze bylo u otazky. 2 doplno,

Ze je mozno uvést vice moznych odpdiy a na konci prvni strany dotazniku
po otazce¢. 11 byla pipsana informace pro respondenty, aby podvali

ve vyphovani na zadni stranistu.
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4.2Rozhovor

Rozhovor je kvalitativni metodou ziskavani inforiacd dotazovaného. Byl zvolen

jako dophikovy prostedek k dotaznikm uenym pro zakazniky FITcentra Chrudim.

Rozhovor s panem Novakem pébv kancelé FITcentra Chrudim, trval 20 — 40 min.
Na zaklad rozhovoru s navodem byly ziskany a zaznamenargrnrdce o provozu

fitness.

Navod k rozhovoru zahrnoval seznam otazek a téae€ bylo nutné &ghem interview
probrat. Bi sestavovani navodu bylo postupovano dle schéneag kuvadi ve své
publikaci HENDL (2008).

Nejdtive bylo navrhnuto obecné téma, i vSechna vedlg§iata a okruhy otazek,
pro které je rozhovor konan. Dale byly usfaéany oblasti zajmu ve vhodnémiadi,
témata byla umisha na konci rozhovoru. Rozhovor byl také deéplro sondazni

otazky, které slouzi k prohloubeni odpdi’v daném sgru.

Zamerné nebyl zvolen strukturovany rozhovor. Svoboda dotaného f volné
utv&eném dotazovani ma hlavni vyhody v tom, Ze é2ame doz¥dét, zda respondent
otazkam porozu#l, zarovés miaze dotazovany vyjevit své pohledy a néazory

a navrhovat mozné vztahy a souvislosti.
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5 ANALYTICKA CAST

5.1FITcentrum Chrudim

Fitcentrum Chrudim se nachazi v Chrudimi, v uRalackého 806. Spale s |ékarnou
je souasti firmy Nowa Invest s.r.o., ktera sidli také iw@limi, v ulici Zahradni 305.
Vedouci firmy, PharmDr. Daniela KriStofovaagobi jako pravnicka osoba. Majitelem
a jednatelem fitness centra je Pavel Novak Dis.l&sp® s ostatnimicleny, kt&i maji

roz&kleny management, se stara o chod tohoto sportowzaffeeni.
5.2Marketingovy mix FITcentra Chrudim

Na zaklad rozhovoru s panem Pavlem Novakem je blize popsan sportovni

organizace FITcentra Chrudim.

Fitcentrum kopiruje Skolni rok. Zma se cwuit v z&i, které je ozn&no jako
rozjezdové, pokrauje se vysokym nasazenim po Vanocich @&rvnu se dokotuji
rozvrzené cuviebni plany. O prazdninach jsou &sfni gilezitosti omezené

a pizpasobené okolnim podminkam. Sportuje se vSak cely rok

Provoz Fitcentra jéizen p@itatovym systémem z recepce Fitcentra, kde jsou zagiazni
obslouzeni hned ip prichodu. Na recepci je mozné dostat veSkeré infoemac
0 poskytovanych sluzbach, objednat sluzbu, zakokipghtskéc¢i permanentni karty.

Recepce slouzi i k zageni vybaveni pro dité sporty.

* Produkt

- Posilovna - v posilowh mize cvtit sowasrt 20 osob. Je vybavena stroji
OKgym. U posilovny se nachazi bar s potravinovyopliky a napoji a obchod
se sportovnim obéenim a patbami — rakety, sportovni ddily na aerobic,

overbally, obuv na squash, ...

- Aerobni zdna - c¥eni probiha v sale s kapacitou pro 30 lidi. Sahjeaven
magnetofonem pro vyuziti hudebniho doprovodu, Zoagani plochami
a kvalitni vzduchotechnikou. Dle sestaveného rozvylobihaji v sale aerobni
cviceni pro Zeny, rekondhi cviceni pro ¢hotné Zeny a seniory a ¢eni

pro céti. Rizné druhy bojovych spdrta kruhova cvieni pro muze.
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Kardio zéna - pro cycling, alpininng, fitbox a k@ cviteni pro muze slouzi
dva sély s vybavenim ¢gnym danému typu oséni.

Bojové sporty - ty probihaji vévrtém sale vybaveném Zimkami.

Ostatni sporty - k dispozici jsou také kurty pradimenton, squash a #aeni

pro stolni tenis.

Détsky koutek - pokud necdii cela rodina, je moZnéignechat d& v p&i

kvalifikovanych pracovnik.
Relax&ni ¢ast - nabizi saunu,fistku, masaze a turbo solarium.

Doplikové produkty - velkou vyhodou fitness je ¥nit propojeni s lIékarnou,
kde je mozné pddit zdravotni obuv a jiné paoicky. Partnerstvi s touto
farmaceutickou firmou #nasi Uzkou spolupraci se sportovnim &ka,

ortopedy a zdravotnimi sestrami, které zaj§ rehabilitace, masaze
a regenerace. Pohybuji se zde poradci na spramotogpravu, ktd sestavuiji

cvi¢ebni plan a jideldek Sity na miru konkrétnimu ucha&ze

Restaurace - soasti fitcentra je restaurace, kde mohou probihatirsie,

porady, veirky a rauty. Je wena pro 45 lidi.

Cena

Zakaznik niZze vyuzit jednorazoveho vstupu, tzn. zaplati jeslaabu, kterou si vybral,

nebo si nize zakoupit cenawyhodnou permanentku.

Ceny jednotlivych sluzeb se lisi. Pro srovnani eguob rozditi jednorazovych vstup

a permanentek jsou uvedeny tytodasgji vyuzivaneé sluzby:

jednorazovy vstup:

squash, Po - Ne (8:00 - 13:00) ... 108 K.5:00 - 22:00) ... 200K
badminton, Po - Ne (8:00 - 13:00) ... 108, KL5:00 - 22:00) ... 150K
posilovna ... 55 K student ... 45 K

aerobic ... 55 K

rekondice ... 40 K

sauna 60 min ... 72K

solarium 6 min ... 72 K
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- permanentka:
squash 10 vstup Po - Ne (8:00 - 13:00) ... 80@K15:00 - 22:00) ... 1 500K
badminton 10 vstup Po - Ne (8:00 - 13:00) 900¢K15:00 - 22:00) ... 1 300K
posilovna 10 vstup... 480 K, student ... 400 K
aerobic 10 vstup... 440 K
rekondice 10 vstup... 385 K
sauna 10 vstup60 min ... 660 K
solarium 30 x 3 min ... 810K

Existuje mnoho drulh permanentek. Je mozné zakoupit permanentku poatieu p
vstupi, permanentku ®sicni, pilro¢éni a ra@ni. Zalezi na kazdém zakaznikovi, ktera

permanentka je protho ceno¥ nejvyhodrjsi a kterou si vybere.

Vérnym zakaznikm jsou nabizeny Klientské karty, které zahrnujivgl@a sluzby,
napoje, potraviny, vyzivové dafy a sportovni pdeby. Fitcentrum nabizi Klientské
karty v hodnat: 1 000 K (sleva 5%), 3 000 K (sleva 8%), 5 000 K (sleva 12%),
10 000 K (sleva 15%).

Ceny sortimentu majitel twje dle vlastniho uvazeni. Wuzivaiznych zgmisoh,
jak nejvice pilakat a ziskat nové klienty. Krofrpermanentek a klientskych karet nabizi
i slevové ballky a jiné vyhodné akce, napvikendové maratony, prazdninova
sousteéni a dny oteienych dvéi, béhem kterych si now&i mohou vyzkouSet

nabizené aktivity zcela zdarma.
» Distribuce

FITcentrum Chrudim zaujalo velmi strategickou paioiNachazi se v oblasti centra
mésta. Zarove lezi blizko sidli&t, zakladni Skoly a hlavni komunikace — siltiho
obchvatu v Chrudimi. Nedaleko se nachazi autobugastavka pro dojigici z okoli.

Pro nav&tvniky jsou gipravena d¢ parkovist, pred a za budovou fitcentra.
* Propagace

FITcentrum Chrudim neprovadi Zadnou aktivni propgag8poléha se na dopaeani
zakaznik, ktefi jsou zde spokojeni. Sportovniizzeni ma vlastni distrildmi st.
Pro WtSi informovanost jsou pro zakazniky k dispozidieinetové stranky. Reklama
je pro majitele draha a neefektivni.
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« Lidé

Personal fitcentra proSel Wtovym fizenim. Hlavni draz byl kladen na jejich
komunikani schopnosti, zjsob vystupovani a profesionalitu. Z&manci prokazuji
dostaténé zkuSenosti, dovednosti a pozadovanééand, trend vlastni gFisluSnou
licenci. Mezi vSemi zagstnanci fisobi fFatelska atmosféra, kterou se snaidngst

i na své zakaznikRidi se heslem: ,Spokojeny z&stnanec — spokojeny klient!*.
* Materialni prostedi

Hlavni diraz je kladen n&istotu za&izeni, pohodli, komfort a kvalitu sortimentu.
Whbavenost sportovniho centra je standardni, pajbitde patebné opravy, inovace
a rekonstrukce podle toho, jak vyZaduje stav kankiné zdizeni. VSechny prostory
jsou plre vyuzity a jelikoZz nav&vnost s oblibou sportu vizsta, v budoucnu se zamysli

rozskeni rekterych vnitnich prostor.
* Procesy

Doba a zjisob obsluhy zakaznika jsou zavislé na provozu eztala dnu a hodén
Nejvice zakaznik prichazi cvit v pracovnich dnech v odpolednich hodinach. Ity
mozné vyuZzit k rezervaci internetové stranky, akttvnim ¢ase se klienti u recepce
zdrzi. Nefastji se tvai fronty 15 - 20 min fed celou hodinou, kdy Zmaji cvicebni

hodiny s trenéry a instruktory dle stanoveného moazyv

Fitcentrum je multifun&ni centrum, které spaleé s Iékarnou zastSuje firma Nowa
Invest. Fitness spolupracuje s mnoha podnikyizaych od¥tvi: sportovisé meésta
Chrudim, pravni firma Titus, jazykova Skola Chrugdmzenéstvi Francouz a jiné. Mezi
hlavni partneryadi: ABC — dieta, Fitness food Znojmo, Auto — metmix Chrudim,

Hotel Bohemia Chrudim a dalsi.
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5.3Zakaznik

Fitcentrum Chrudim nestavi do centra pozornositau skupinu lidi. Nezalezi nasku,
pohlavi ani na vz#ani. Nesousedi se na lidi z @ité oblasti — z blizkého okoli,
dojizdkjici apod. Rozhodujicim prvkem neni ani Zivotni stysociélni tida. Jako motto
uvadi: ,Cvii cela rodina!“*. Ma velmi Siroky z&b — nabizi sportovni fflezitosti
pro lidi s nizkym finagnim gijmem, programy prodi, relaxani a regenegai vyziti

tu ani moznost pro handicapované lidi, kdy je be#bavy pristup k rehabilitacim
naprostou samdgjmosti. Fitness je multifutki centrum, které se prezentuje vyrokem:

.Nabizime ohromné mnozstvi sluzeb, takze si ngsyee opravdu kazdy!".

Dle registrace permanentek bylo zji#d, Ze FITcentrum Chrudim navstije 678
z&kaznik, to je giblizné 80% vSech zakaznik Odhaduje se, Ze dalSich 20% klieje
nestalych a vyuzivA moznosti zakoupeni jednorazowéitupu. Celko¥ sem dochazi
60% Zen a 40% muiz

V malém ngste, kde se nachazi jediné multifuimd centrum, neni velkad konkurence.
Zda se, Ze ani v budoucnosti nebudou v tomtogwigtikat podobné sportovniizaeni

téchto rozméri. Za nejblizSiho konkurenta lze povazovat HcentiRardubicich nebo
Fitness a Wellness centrum Fit4Fun v Hradci Kralo¥ato centra se nachazi
ve vzdaleném okoli (cca 30km) a orientuji se naazalky ve své oblasti, proto
navstvnost firmy neohrozZuji. V Chrudimi mame 5 posiloyédteré jsou komorniho
charakteru, maji uzky vy produkfi. Majitel Fitcentra Chrudim o tyto zakazniky
nesowzi — z divodu malé kapacity se jedna o nepatrné mnozstvazzalki, které

pro rtho nejsou zajimave.
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5.4Vysledky vyzkumu a interpretace ziskanych dat

Ve FITcentru Chrudim bylo ziskano 153 vyghych dotaznik. Dotaznik vyplnilo 87

muZzi a 66 zen.

V grafech jsowlenény odpowdi responderit podle pohlavi, modry sloupec znaaje
vzorek mui a ¢erveny sloupec vzorek zZen. Veéetim sloupci jsou prezentovany
vysledky celkové (muzi+zeny). Jednotlivé sloupctopodavaji dohromady 100%.

U 1. otazky respondenti odpovidali, jg&sto vyuzivaji sluzeb FITcentra.

80%

o 69% ggu; 69%

60%

50%

Emuzi (N=87)
40%

Wzeny (N=66)

30% mcelkem (N=153)

20% -

10% -

0% -

4x- 7x tydne 1x- 3x tydné 1x- 3x mésicné meneé casto

Graf&. 1: Cetnost vyuzivani sluzeb FITcentra

Ze zjiS€nych Gdaj vyplyva, Zze muzskéast vzorku navstvuje FlTcentrumiasgji, nez
Zenskacast. Ani jeden respondent muzského pohlavi neuvisl by nav&voval
FITcentrum méd# ¢asto. Celkem jeiejmé, Ze vice nez 9 z 10 respondemavstvuje

dané z#zeni alespi 1x - 3x tydr.
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U 2.otdzky respondenti vybirali, v ktek@asové Useky n&stji vyuzivaji sluzeb

FlTcentra.
70%
60%
50%
40% B muzi (N=105)
W zeny (N=87
S0 Y )
celkem (N=192)

20% T

" 14%14%1°7%

11%
10% - 6%
0%

0% - T T

8:00-12:00 12:00-16:00 16:00-18:00 18:00-21:00

Graf¢. 2: Doba vyuzivani FlTcentra

U této otdzky mohli respondenti vybirat vice odflv ii vyhodnocovani se neétl
rozdil mezi tim, zda dany respondent uved| pouderjéasovy Usek, nebo jich vybral
vice. Stejnou vahu tak ma dand moznost, pokud ibygaena jako jedina, i pokud byla
uvedena jako jedna z vice moznosti u dané otag&ginom dotazniku. Celkem tak bylo
nashromazého 192 odpo¥di. U mu#, 69 respondnét ozndilo pouze jedertasovy
usek, dalSich 18 jich vybralo 2 a Zaddny muZ nevyBraebo 4¢asové Useky. U Zen,
45 respondentek vybralo 1 dobu, 2 doby uvedlo 2paedentek a Zadnéd Zena
nezasSkrtla i 4 ¢asové Useky. Zajimavé je, Ze ani jedna respondemiteedla, Ze by
neiastji navstvovala FITcentrum v dab12:00 - 16:00. Celkav vétsSi vyuzivani
zaizeni v doB 18:00 - 21:00 je zcela jisbdrazem toho, Ze v tuto dobu navstici jiZ

nemusi byt ve svém zastnani.
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U otazky¢. 3 respondenti hodnotili spokojenost s oteviratiali FlTcentra.

70%

64%

62%

60%

50%

40% B muii (N=87)
Wzeny (N=bb

30% Y (N=68)
mcelkem (N=153)

20%

10% 50 1%
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29
> Wm
T
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0%
T
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Graf¢. 3: Spokojenost s oteviraci dobou

Zde navazujeme na druhou otazku, kteratayiala, v kterou denni dobu zakaznici
navsSevuji fitcentrum. \EtSina zakaznik je s oteviraci dobou spokojena. 62%
responderit ozna&ilo odpowd ,rozhodd ano“, 32% ozndlo ,spiSe ano“.
U nespokojenych zakazrikkde gevazuji muzi (7%), by bylo mozné zjistit, v kterou
dobu centrum navdtuji a tomu ji gizpusobit. Pokud by se jednalo o klienty, ikte
dochazi vyuzivat sluzby v brzkych rannich hodingmlednichéi pozdnich véernich,
zatal by provoz FlTcentratfve a kowil pozdji. Z diuvodu nespokojenosti malého
mnoZzstvi zakaznik neni nutné zabyvat se hlubSim vyzkumem. Otevillaba tohoto
fitcentra je Wzna a podobna jako v ostatnichiivejSi nebo pozé&Si otewenost

by ziejmeé nentla wétsi efektivitu.
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U otazky¢. 4 respondenti hodnotili spokojenost s komunikeatovniki recepce.

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

%0% 0%

0%0%0%

rozhodné ano  spiseanc spisene

rozhodné ne

B muii (N=87)
M :ieny (N=66)

mcelkem (N=153)

Graf¢

Komunikace pracovnikrecepce je opravdu chvalyhodna. 76% zakazoikpowdelo
na otazku tykajici se spokojenosti s komunikacc@vaiki na recepci ,,rozhodrano”
a dalich 24% ,,spiSe ano“. Zadny zékaznik neuizedby byl nespokojen. Z rozhovoru
s majitelem, panem Novakem, bylo zji%b, Ze i zarmdstnanci na recepci museli projit

vybérovym tizenim. Z hodnoceni zakaziile vidkt, Ze zvoleni pracovnici odv&d

. 4: Spokojenost s komunikaci pracovniia recepci

skwlou praci. Jejich p#ivy vybér je odrazem Usgnosti tohoto fitcentra.
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U otazkyc¢. 5 zakaznici hodnotili spokojenost s poskytovairifarmaci o vyrobcich a

sluzbach.

70%
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40% W muii (N=87)
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Graf¢. 5: Spokojenost s poskytovanim informaci o proeciikt

Z pozitivnich vysledik hodnoceni komunikace s pracovniky na recepci wgply
i spokojenost s poskytovanim informaci o vyrobc&clsluzbach. Kvalitni a schopny
personal na recepci se snazi zodp vSechny dotazy zékazrik piipadreé jim
jakkoliv jinak pomoci a poradit. Zagstnanci pracuji pruzn rychle a efektivy, coz je

potreba.

VeSkeré informace o produktech jsou také dostupaéinternetovych strankach

FlTcentra, které byvajiasto aktualizované.
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Otazkac. 6 zji¥ovala, jaké sluzby zékaznici vyuzivaji.

80%
70%
60%
50%
40%
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M :ieny (N=90)

16% mcelkem (N=195)
15%

10%
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Aerobni  Paosilovna Masaze Sauna, Scuash
cviten! vifivka neba
badminton
Graf¢. 6: Wuzivané sluzby

67% Zen dochazi do FITcentra na aerobnéemvi, 69% mui do posilovny. Nabidka
sluzeb aerobniho aiéni, nap. aerobic, bosu, stepy neni vymezena jen pro Zenské
pohlavi, avSak muzi tento druh &ehi ilis nevyhledavaji. ¥si mnozstvi muz dava
prednost saunh nebo wiivce pred maséazemi,
Z grafu je patrné, Ze Zenam vyhovuje pravidelnésiavé cvEeni pod vedenim trenéra

v sale nez posilovani na strojich.
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U otazky¢. 7 zakaznici odpovidali, zda jsou spokojeni sabesn nabizenych sluzeb.

60%

50% -

40% -

30% - W muii (N=87)

M :ieny (N=66)
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rozhodné spiseano  spisene rozhadné remohu
ano ne posoudit

Graf¢. 7: Spokojenost s rozsahem nabizenych sluzeb

VétSina zakaznik je s rozsahem nabizenych sluzeb spokojena, atBeB%eni. ¥tSina

Zen nav&tvuje aerobni cweni, proto je prawpodobné, Ze postradaji peatyto jiné

nebo nové druhy trénidk Proto otazkac¢. 9 zji¥uje jakou konkrétni sluzbu
by z&kaznici uvitali nebo ktera jim tam dosud chylbitéto otdzky je vSakidba

si uwdomit, Ze odpovidaji hlaenrespondenti, ki¢ do fitcentra za &akou sluzbou
dochazeji. Nejsou zde zahrnuti lidé, fktdo fithess centra nedochazegmt mozna
chybi sluzba, kterou vyhledavaji, a proto se neffoe\jejich nazory.
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U otazkyc. 8 zakaznici odpovidali, jak jsou spokojeni s diesa nabizenych sluzeb.
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Graf¢. 8: Spokojenost s obsahem nabizenych sluzeb

Zé&kaznici odpovidaji na otadzku, jak jsou spokogmistrukturou a naplni @gbnich
hodin trenéit a instruktofi, s dovednostmi masérzda se jim dostava doé&tgicich
informaci a rad od vyZivovych poradatd. S obsahem nabizenych sluzeb je velké
mnoZzstvi zakaznikspokojeno - zejména zeny, které n&vsji aerobni c\eni. Z toho
vyplyva, Ze vybrani instruktoskupinovych cuwieni jsou ve svém oboru znali a zkuSeni.
14% muZ nedokazalo obsah sluZzeb posoudit. Jde o zakadaékiycvici individualrg,

sami.
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U otazky¢. 9 nas zajimalo, jakou sluzbu z uvedenych mozrmstidkaznici nejvice

uvitali.
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Graf¢. 9: Zajem o sluzbu

Po konzultaci s majitelem fitness centra, byly zftkim nabidnuty varianty, které
je mozné v budoucnosti realizovat. 45% rinuidd velky zadjem o vybudovani lezecké
steny, 29% Zen by uvitalo kruhové ¢eni. V grafuc. 6 bylo mozné vi&, Zze muzi pilis
nevyuzivaji masaze. V této otdzce se dovidamejzk& mavitvnost masazi je mozna
zpisobena nedostateou nebo nevyhovujici nabidkou jejich diuh Otazka

¢. 9 nabizela moznost zaSkrtnout a vyplnit gadijiné. Nefastji se vyskytovala zadost
o zakoupeni &eckého pésu do posilovny, ktery je v ostatniatefitrech nevyhovujici.
Tuto odpoed uvedlo 19% respondantz celkové polozky jiné. V nasledujicim
sestupném gadi byl velky zajem o sluzby: power plate, jumpipgle dance a c¥eni
pro €lesre postizené. Odpadi, které se vyskytly jednou, neni nutné ustad
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U otazky¢. 10 respondenti uvadi, jak jsou spokojeni s kealisportovniho vybaveni
FITcentra.
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Graf¢. 10: Spokojenost s kvalitou sportovniho vybaveni

Graf nam ukazuje, Ze s kvalitou sportovniho vybavgou zakaznici spokojeni.
Bez vytek je spokojeno 41% miua 23% Zen. Z toho iieme usoudit 2ffpady. Prvni
piipad znazatuje takovou skutaost, Ze Zeny jsou na kvalitu vybaveni réagsi
nebo vSima§Si. Do vybaveni zahrnujeme nejenom strojgadaa ndini na cvieni,

ale také sknky, lavicky, sprchy, relaxéni lehatka, viivky a dalSi. Druhy fipad nize
vychazet z vyuzivani rozdilnych prodikimuzi a Zen. \tSina mu# dochazi
do posilovny, kterd je vybavena stroji acimdm na posilovani. Wbaveni posilovny
je kvalitni, nové nebo dost&® zachovalé a proto je hodnoti pozittvnZeny
navstvuji aerobni cuieni, kde vyuZzivaji cé¢ebni gumiky, mice, podlozky,cinky,
Svihadla atd. Stnito pontickami Zejmé nejsou naprosto spokojeni. 8% Zen dokonce

vyplnilo, Ze kvalitu vybaveni nefie posoudit.
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U otazky ¢.

za individuélni ceni s instruktorem.

11 byli

zékaznici

dotazovani,

kolik by byl

Tabulka¢. 11:Castka placenéa za osobniho instruktora

ochot zaplatit

squash badminton posilovna zdréi/otr,ﬂ
cviceni
poéet odpowdi abs. 42x 36X 66X 45X
pocet odpowdi rel. 27% 24% 43% 29%
rozpéti 50-350K | 50-300K | 50-300K | 50-300K
aritmeticky pr amér 176 K& 163 K& 144 K& 140 K&
median 150 - 200 K | 150 - 200 K 100 K& 130 K&
modus 100 K& (12x) 200 K (12x) 100 K¢ (15x) | 50 K (6x)
200 K¢ (12x) 150 K (15x) | 200 K (6x)

Cena niZze byt u mnoha lidi hlavnim faktorem pro ¥ytsluzby nebo $ rozhodovani,

zda vibec danou sluzbu vyuzivétnikoliv.

Squash: Na tuto otazku odpmaklo 42 respondefit Z grafu vidime, Ze rozpi

odpowdi byl velice Siroky. Uvaghé castky se pohybovaly v ro#p 50,- K& az 350,-

K¢&. Pokud bychom ifp zpracovavani dogthto odpo¥di nikterak nezasahovali, ziskali
bychom aritmetickym gimérem hodnotu cenyiiblizné 176,- K. Median je hodnota,
ktera nam rozéli fadu odpowdi podle velikosti s@zenych vysledk na d¢ stejné
poloviny. Cena, kterd ndm vysla je v rozmezi 1%,200,- K. Modusem, hodnotou
s nejtSicetnosti, jetdstka 100,- K a 200,- K, ktera se vyskytla celkem 12x.

Badminton: Otazku zodpe&uélo celkem 36 dotazovanych. Ratpodpovdi bylo 50,-
K¢ az 300,- K. Aritmetickym ptimérem se zjistila hodnota ceny 163,¢.KMedian
se pohybuje v rozmezi v rozmezi 150,- az 20@,-Modusem jetastka 200,- K, ktera
se vyskytla celkem 12x.

T

Posilovna: Posilovna je nejvyuzivgdi sluzbou ve FITcentru, proto ji vyplnil také
nejwtsi paet dotazovanych, celkem 66. VWskytovaiéstky se pohybovaly v rop
50,- az 300,-K. Dle aritmetického miméru vysSla castka 144,-K, median 100,- K
a nefastji se vyskytlacastka 100,- a 150,
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Zdravotni cvéeni: 45 respondeintuvedlo za zdravotni cs&ni ¢astku v rozmezi 50,-
az 300,- K. Aritmetickym pamérem se doslo Kastce 140,- K prostedni hodnotou

je z pizkumucastka 130,- K a nefastji zminovana je cena 50,- a 200¢K

Ze zjiseénych udaj dochazime k zawu, Ze klienti jsou ochotni za individualni trénink
s trenérem zaplatitastku v cenovém rozmezi 100,- az 200,-K téchto vysledk
se [fesna cena stanovit neda. Sam majitel si je tédom, a proto cenik individualnich
sluzeb nikde nezvejiuje. NasSim cilem bylo ziskat alesporient&ni powdomi o tom,

na kolik si zakaznici sluzbu ceni.

Pii poskytovani osobnich sluZzeb zalezi na komunikdomunikace a fistup trénér
a instruktot: se liSi. Ve FITcentru v Chrudimi je hlavni prianit spokojenost zakaznika.
Proto je vSechnoifpusobeno jeho péebam. Zakaznik si tZe stanovit cenu, kterou
je ochoten svému osobnimu trenérovi zaplatit. Tesigpceny wti naph sluzby. Mize
to vSak fungovat i naopak. Zakaznik informuje o cvypozadavcich, co od sluzby
konkrétreé vyZzaduje a &ekava, a trenér mu pak vyhotovi plan a navrhne .céegkera

spoluprace zavisi na oboustranné domluv
Dle funkci byly vyp@itany nasledujici udaje:

Rozptyl vyjaduje charakteristiku variability (pro#nlivosti) rozctleni pravépodobnos-
ti nahodné vetiiny, ktera udava variabilitu roZteni souboru nahodnych hodnot kolem
jeji stedni hodnoty.

Smérodatna odchylka informuje o tom, jak moc se odesdBi typické pipady
v souboru zkoumanycéisel. Pokud je semodatna odchylka mala, prvky souboru jsou
podobné, velkad naopak nazog velkou vzdjemnou odliSnost.

Ok¢ tyto velkiny se vztahuji k aritmetickému jméru. Meti rozptylenost dat kolem
aritmetického piméru, pficemz davaji ¥tSi vahu extrérjSim hodnotam

nez ptimérna absolutni odchylka.

Korelace vyjatuje vzajemny vztah mezi 8ma veltinami nebo mezi dima procesy.
Korelace nabyva hodnot od -1 do +1. Hodnota -1¢izraela nefimou zavislost,
hodnota +1 znd piimou zavislost. Pokud je koréla koeficient roven nule, pak mezi

zkoumanymi znaky neni Zadna linearni zavislost.
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Squash:

Céastka Potet Vynosy
50 42 2100
100 36 3600
150 24 3600
200 21 4200
250 9 2250
300 9 2700
350 6 2100

Priamér 2935,714
Rozptyl 733928,6
Smér. odchylka 856,6963
Korel. koeficient -0,97048

Squash - Pocet zajemcu pri cené X/hodina
45
10
35
30
25
20
15

T
10 v=-0,12642x 1 45,28
5 RZ=0,941

== Pocot zdjemcl

—— Linedrni (Pocet zajemctl)

50 100 150 200 250 300 350

Pomoci lineérni regrese jsme vyftali modelovou rovnici y = - 0,12642x + 46,28.
Kvalitu regresniho modelu udava index determinade=R0,941, to znamena, Ze
spolehlivost vysledku je velmi vysoka.
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Badminton:

Céastka Potet Vynosy
50 36 1800
100 27 2700
150 24 3600
200 18 3600
250 6 1500
300 6 1800
350 0 0
Prameér 2142,857
Rozptyl 1632857
Smér. odchylka 1277,833
Korel. koeficient -0,98382 |

Badminton - Pocet zajemcu pfi cené X/hodina

10
35 \
30
\&\
25
\ ) N .
20 \\ =4=Pocet za emcu
s,
15 —— Linedrni (Poet zajemcu)
\“\
10
\ y=-0,12x+ 10,71
5

%\ R?=0,967
o T T T T \\‘—\

50 100 150 200 250 300 350

Rovnice zjis¢na lineérni regresi: y = - 0,12x + 40,71.

Index determinance je’R 0,967.
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Posiovna:

Céastka Potet Vynosy
50 66 3300
100 54 5400
150 36 5400
200 18 3600
250 9 2250
300 6 1800
350 0 0
Prameér 3107,143
Rozptyl 3815357
Smér. odchylka 1953,294
Korel. koeficient -0,97064 |

Posilovna - Pocet zajemcu pti cené X/hodina

70

60 ~

0 |

0 N

30 \ =8=Pocet 23 emcl

20 \\\ ——Lineadrni (Potet zdjemcl)
10 N y= 0,2292x+72,85
0 T T T T R2=O,g'q2

10 50 100 150 200 250 300 \3‘50

-20

Rovnice zjis¢na linearni regresi: y = - 0,2292x + 72,85
Index determinance je’R 0,942.
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Zdravotni cvéenti:

Céastka Potet Vynosy
50 45 2250
100 27 2700
150 21 3150
200 15 3000
250 6 1500
300 6 1800
350 0 0
Prameér 2057,143
Rozptyl 1190357
Smér. odchylka 1091,035
Korel. koeficient -0,95789 |

Zdravotni cvi¢eni - Pocet zajemcu pfi cené
X/hodina

50

40 \
30

‘\\L =#—Potet zijemci
20 )

\ Linedrni (Pocet zajemct)
10
N y=-0,13714x+ 44,57

0 T T T T T T RZ: 0’917

-10

Rovnice zjis¢n4 linearni regresi: y = - 0,13714x + 44,57
Index determinance je’R 0,917.

Z korela&nich koeficient vyplyva, Ze mezi cenou nabizené sluzby &em gipadnych

zajemd existuje velice silna zavislost.
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U otazky¢. 12 zakaznici posuzovaltigtup a rady vyzivového poradce.

90%
80%

70% 67%

60%

50% Emuii (N=81)

40%

Wieny (N=57)
30%

, celkem (N=138)
20% P
a lb‘?:l 1]

»

% 9%
% 5% 07
u

i}
O’-}'t.7% 0% 0%
U% T T T T T
rozhodné spiseano spisene rcozhodné remohu
ano ne posoudit

10% - ?

Graf¢. 12: Spokojenost s kvalitoufiptupem a radami vyZzivového poradce

74% zakaznik uvedlo, Ze kvalitu, fistup a rady vyzivového poradce néra posoudit.
Tito zakaznici sluzby vyZivového poradcedhoevyuzivaji, nebo jsou v tomto prisesdi
uplnymi novéky. Z prvotnich navév nejsou schopny vyvozovat zéty, neba@ nemaji
moznost porovnani s jinymi vyzivovymi poradci osfah fitcenter nebo Iékskych
zarizeni. Za &chto skuténosti to nemohou objekti¥nposoudit. Sluzbu vyuzivaji
predevSim muzi. 22% muZuvedlo, Ze je s kvalitou vyZivového poradce rozitod

spokojeno a 11% spiSe spokojeno.
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U otazky¢. 13 zakaznici uvati, v jakém finagnim rozsahu by byli ochotni platit

vyZivového poradce.

90%

80%

70%

60%

50%

m muii (N=51)
40%

Wieny (N=51)

30% W celkem (N=102)

20%

10%

0%

meénénez 1 000,- od 1000, do vice nez 2 00C,-
2000,

Graf¢. 13: Akceptovana cena vyZzivoveho poradce

V této otazce byli zakaznici dotazovani, kolik bylibochotni zaplatit za hodinové
sezeni s vyzivovym poradcem. U cenové nabidky wu@ho poradce zakaznici
neiastji volili, jak byva zvykem, nejnizSi variantu #@pobu Udhrady.
AvSak 18% zakaznik z toho ¥tSina mu#, by bylo schopno zaplatiastku od 1 000,-

do 2 000,- a dokonce 6% zakaznby zaplatilo¢astku vyssi nez 2 000,-.
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U otdzky ¢. 14 zakaznici hodnotili spokojenost s komunikacpiestupem trendr

a instruktof.

80%

73% _
69%
65%

70%

60% -

50%
Emuii (N=87)

40% -

28% W Zeny (N=66)
30% 1 73%

8%

celkem (N=153)
20% -

10% - 1%
0% %
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ano ne posoudit

Graf¢. 14: Spokojenost s komunikaci &gpupem trenéra instruktod

Spokojenost s fiistupem trendér a instrukto je pro FlTcentrum velmi idezita.
Talent, vzdlani a praxe v tomto prasdi hraji dileZitou roli, avSak né jedinou. Trené
a instruktdi, ktefi ve fitness centru gsobi, prokazuji dostaieé zkuSenosti, znalosti
a vlastni pislusnou licenci. Obsah jimi nabizenych sluzeb, pskavych lekci
a cviebnich plaf, je zhodnocen v otdzce 8. Zde nas zajima zakaztnk ndzor
na jejich prezentovani, vystupovani, jednani a ahawysledky vyzkumu poukazuji
na velkou spokojenost. 8% z celkovéh@tpodotazovanych zakazrilkuvedlo variantu
.nemohu posoudit®. To znamena, Ze zakaznici sluaayén a instruktod nevyuzivaji,
ne@isli s nimi do styku, nebo je znaji velmi kratcekie nedokazou vyvozovat zay.
Je dilezité vyzdvihnout, Ze ani jeden zakaznik neuved, by byl s komunikaci
a istupem zamstnand nespokojen, Zehoz také vyplyva vysoka a stala névabst

fitcentra. Vhodny vybr zangstnané se pak pozitivéh odrazi v celkovém hodnoceni

fithess.
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U otazky ¢. 15 klienti hodnotili
Chrudim.

spokojenost

s nabidkou dil stravy FITcentra
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85%

80%

70%

60%

50%

45%

40%
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337

30% -

mmuzi (N=87)
W ieny (N=60)
celkem (N=147)

20% -

10% -
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spisene rozhodné remohu
ne posoudit
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T
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Graf¢. 15: Spokojenost s nabidkou dighl stravy FITcentra

Nemyslim si, Ze by nabidka daéfh stravy ovlivnila nav&vnost sportovniho centra.

| pfesto jsem se rozhodla ji do dotaznikuazkt, abychom zjistili, kolik zakaznik

ji vyuziva. Z toho je mozné usoudit, zda bude ralky efekt jeji roz&eni nebo naopak
zUzeni. 43% zakaznikspokojenost nabidky sortimentu nedokazalo posodelimozné,
Ze ji nevyuzivaji z nasledujicictindbdi. Zakaznici o doplky stravy nemaji zajem nebo
naopak gkteré produkty v nabidce postradaji. Dle otazky5 miZzeme vylodit
moznost, Ze by ji nevyuZivali zidodu nedostat®mé informovanosti. Nejvice sluzbu
vyuzivaji muzi, kt& se k ni vyjadli svoji spokojenosti. 2% vSech dotazovanych

zakaznikk méa k nabidce vyhrady, ale Zadny neuvedl, Ze bytslla nespokojen.

Tato otdzka nabizela jé3hoznost ,jiné“, kde zakaznici mohli wipadct nespokojenosti

s nabidkou uvést, jaké produkty jim chybi. Bohu@Zlny klient na ni nereagoval.
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U otazky¢. 16 zdkaznici uvadi, jak jsou spokojeni s bezpien svych uschovanych

vé&ci.

60%
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Graf¢. 16: Spokojenost s bezfimn uschovanychdci

U této otazky nas zajimalo, jestli je pi@sti fitcentra dostatee¢ bezpéné ¢i nikoliv.
Nebylo by zvlastnosti, kdyby zakaznideptali fitcentrum nav8tvovat pra¢ z divoda
kradezi, apod. Kazdému zékaznikovi FITcentra jsaliskozici uzamykatelné &kky,
které slouzi k uschovani¢ei. Na otdzku spokojenosti s bezjme uschovanych &ci
odpowvdélo 55% zen ,rozhodhano“. Muzi ze 49% ,,spiSe ano“ a ze 17% ,,spide ne

Dle vyzkumu je spokojenost s beZfm uschovanych &ci z velké ¢asti pozitivni.
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U otazky¢. 17 nas zajimala spokojenost zéka#nskhygienou &istotou ve fitness

centru.

60% £ 5% €59, 56%
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Graf¢. 17: Spokojenost s hygienowiatotou ve FlTcentru

K tomu, aby se zakaznici ve fitcentru citili pohmdh spokoje#, je nezbytné zajistit
kvalitni acisté hygienické progtdi. Z grafu je vidt, Ze 38% zakaznikje s hygienou
a cistotou spokojeno bez vyhrad. Tento atribut ziskajlepSi hodnocenitpdevsim
u Zen. 56% celkay dotazovanych zékazrik je spiSe spokojeno a pouhych
6% nespokojeno. Z kotmého hodnoceni vyplyva, ze pristi fitcentra je z hlediska

hygieny,cistoty, uspsadani sprch a toalet optimalni.
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U otazky¢. 18 zakaznici hodnotili spokojenost s cenami rabjzh sluzeb.
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Graf¢. 18: Spokojenost s cenami nabizenych sluzeb

Cena hraje dlezitou roli v rozhodovani zakazrikpti vybéru sportovniho centra.
Stanoveni cen nabizenych produktieni jednoduché, proto nas zajimalo, zda jsou
zvolené ceny pro zakaznikyijatelné ¢i nikoliv. 60% muZ a Zen je s cenou sluzeb
.Spise” spokojeno. Dokonce 30% zakaZnikybralo variantu ,rozhodhano®, ktera
vyjadiuje velmi vysokou spokojenost. Zadny zékaznik ndlvée by byl zcela
nespokojen. Je utezité zminit, Zze dotazniky vypbvali lidé, kt&gi FITcentrum
navStvuji, a proto se dalo ipdpokladat, zeitvrta varianta se vypma neobjevi.
Zakaznik, ktery si mysli, Ze cenova hladina je kgsoradiji vyhleda levrjSi

sportovisE s gimétrenou kvalitou sluzeb.
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Otazka¢. 19 nas informuje o ndwtosti muZ a Zen.

60% 57¢

50% -
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B mui
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Graf¢. 19: Zastoupeni muiza Zen ve FlTcentru

Z grafu je vidt, Ze do FITcentra dochazi vice niu#ez Zen. Rozdil v nawdtnosti neni
vyrazny. Dokonce je nutnéfipomenout, coz je zajimavé, Ze z rozhovoru s panem
Novakem vzeSla informace, ktera dle prodeje permiahe poukazovala na vyssi

navstvnost zZen.
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U otazkyc¢. 20 zakaznici ozriavali, kterd ¥kova kategorie jim fislusi.
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Graf¢. 20: \ekové rozdleni zakaznik FlTcentra

Jak jsme zjistili z pedchozi otdzky, do FITcentra dochazi vice inngz Zen. 48%
muz, ktefi navstvuji fitcentrum, je ve vku 30-39let. Zenské zastoupeni, 38%, nese
vékové rozmezi 20-29 let a 40-49 let. Zeam bych tedy uvedla, Ze fitness centrum
navstvuje v podstat nejvice lidi (muzi + Zeny) veéku 20-49let, a proto neni nutné
zkoumat a hlougji analyzovat jednotlivé otazky dlekového zastoupeni.

Vratime-li se k otazcé. 6, kde bylo zji&no, Ze masaze a saunu $iwkou vyuziva
nejmént zakaznik. Relaxa&ni ¢ast a masaze js@asto vyhledavany a spdnositovany
spiSe starSimi zakazniky. Z grafu20 vSak vidime, Ze nizk& nasdost €chto sluzeb
neni zapicinéna malym poétem straSich zakaznikve wku 40-49 let. Vysledky
vyzkumu nas informuji o tom, Zze na¥dnost fitcentra je &kové skoro vyrovnana.
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K otazcec. 20 povaZuji za zajimavé jédtivést jakou sluzbu konkrétnékova skupina

VYUZiva.
70%
50%
40% mdo 19t let
29%
30% ; m20-29 et
0 m30-39let
o 13% m40-49 let
4] - e
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Aerobni  Posilovna  Masaie Seuna, Squash
cvicani vifivka nebo
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Graf¢. 21: Nav&tvnost sluzeb podlegkové kategorie

U této otazky bylo zajimavé zjistit, jestliéks hraje dilezitou roli @i rozhodovani
zékaznik, kterou sluzbu si vybrat a vyuzivat. Z dotaznikse dosplo

k predpokladanému zé&rw, Ze maséZe vyuzivd obzvidstarSi ¥kova kategorie
40-49 let. Na druhou stranu jéevapive, Ze pravtito starsi lidé dochazi i na aerobni
cviceni a do posilovny. Wplyva z toho, Ze se jdoui iaghavit, odreagovat a vybit.
Osoby ve ¥ku 20-29 let nav&tuji aerobni cueni, posilovnu, squash a badminton

celkem rovnonirn¢, viibec ale nenavdtuji masaze. Mladez do 19ti let chodi a vyuziva

nejvice aerobni cveni a posilovnu.
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21) Otevena otazka. 21 dava moznost zdkazfitk uvést dalsi navrhy na zlepSeni
FlTcentra Chrudim.

Na tuto otazku odpadélo 35%, coz je neceld 1/3 vSech responilebtt zakaznik
se k otazce vyjado, a proto jsou zde uvedeny BagtjSi navrhy na zlepsSeni. Ty jsou

predloZeny v sestupnémi@ali dle pdtu nefastji se vyskytujich odposdi.

Navrhy na zlepSeni sportovniha‘izani:
» vyuZivani klimatizace v letniché&sicich
» piesun damskych sprch v Satnach, které se nachdrigzai piimo proti recepci
» zkvalitréni odwtravani posilovny, panskych Saten a socialnitizeai
* zlepSeni odstravani v restauraci
Navrhy na zlepSeni organizdch zalezitosti:
» zabrarni tvorke fad na recepciied pravidelnymi lekcemi
Navrhy na zlepSeni csébnich lekci:
» vice hodin bosu, alpinningu
» vice vikendovych hodin skupinového &smi
» zaazeni vice hodin pomalych forem &sni
Navrhy na zlepSeni v posilogmn
* lepsSi vylgr hudby pro cuieni

» opraveni rotopedv posilovre
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6 DISKUZE

Vyzkum spokojenosti zakaznik-1Tcentra Chrudim byl prové&d formou dotazovani.
Po dohod s majitelem fitcentra byly dotazniky ponechanyraeepci po dobu dvou
meésial (prelom listopad, prosinec). Dotaznik vyplnilo 91 resgenti. V prosinci byl
uskuté&nén rozhovor s majitelem fitcentra panem Pavlem NewdkProgednictvim
rozhovoru, ktery se tykal provozu fitness, byloé&akis€no, Ze sem dochéaziiplizné
650 stalych zaregistrovanych zakaZznikNa zaklad této informace jsem uvéazila
za nezbytné nashromazdi€tsi paet dotaznik. Potebné mnozstvi vyplimych
dotazniki ma vysokou vypovidaci schopnosti gejich zpracovani a nasledném
hodnoceni zkoumaného izzeni. Za misic leden a unor se jich vybralo dalSich 62,
takze celkovy pe&et, ze kterych byl vyzkum provéd, byl 153 dotaznik
57% respondefit tvorili muzi a zbylych 43% Zeny. Pro &teni spravnosti,
srozumitelnosti a vhodnosti formulovani otazek ytavedena pilotaz u deseti kliént
FITcentra Chrudim. Na zakladéto pilotaze bylo u otazky. 2 doplno, Ze je mozno
uveést vice moznych odpédi. Na konci prvni strany dotazniku - po otédZcél - byla
piipsana informace pro respondenty, aby podvali ve vyphovani na zadni stran

listu.

K vyzkumu spokojenosti zékazriikbyl zvolen prosty ndhodny v§b responderit
Z dotazniki neni mozné zjistit, zda se jedna o stalého, novétmo jen z¥davého
¢lena, ktery si fiSel za&izeni vyzkouSet a neplanuje pravidelné dochazenivyZkumu
chybi zohledani lidi, kterym sluzby FITcentra nevyhovuji, a grdto nenavswuiji.
Tato skuténost mozna zisobuje ¥tSinu kladnych odpadi a zarov# zabraiuje zjistit

nazory nespokojenych osob.

V dotazniku pevazuji uzakené otazky s moznosti W jedné nebo vice odpédi.
Z vyzkumu je patrne, Zechteri zakaznici neodp@déli na vSechny otazky, a proto
se zamyslelo tyto cast€né vyplnéné dotazniky vkadit. Ale vzhledem k tomu,
Ze se v dchto gipadech¢asto jednalo jen o jednu neoZeaou odpovd’, s ostatnimi

vypInénymi Gdaji se mohlo se pracovat.

Pouziti pouze jedné otené otazky bylo velmi ifinosné, avSak dosigici, nebd

praw na tuto otazku respondenti odpovidali nejthébDotazovani preferuji vyip

z nabidnutych variant odpé&di, tzn. uzaiené otazky, pap polouzavené otazky.
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Z celkového hodnoceni dotaziile silré viditelné, Ze si zkoumané fitcentrum vede
vyborné. V kazdé otazce ipvaZzuje spokojenost a pozitivni hodnoceni respdaden
Zarazenim otekené otazky do dotazniku jsme ziskali aléspwalé typy na fipadna
zlepSeni. Pravtyto nazory od zakaznikbudou v budoucnosti&tejnimi body, o které
se miZze vedeni fitness centraiffpv pripad® umyslu provadni zmen a dalSich Uprav,
které by prosgly klientam.
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7 ZAVER A DOPORUCENI

V souwasnosti celosttove vzrista vyznam sluzeb.

S mnoZstvim poskytovanych sluZzeb na trhu rostenkkmence. Pro organizacébec
neni snadné udrzet si vyhodnou pozici, proto jeby® se neustale informovat,
ziskavat noveé poznatky a sledovat moderni trenadykbting sportovnich sluzeb nabizi
strategické postupy, metody a nastroje, které §fiote vedou k dosazeni U&hi.

V praxi by tyto organizace &y byt schopny vytveit takovou nabidku, kterd
by efektivre uspokojovala fani a pateby zakaznik.

Tato bakaléska prace zjidije a vyhodnocuje spokojenost zakazniklTcentra

Chrudim, byl tedy zvolen marketingovy vyzkum zaloy@a dotaznikovém Seni.

v s

sportovis¢ém a jedinym multifunknim centrem v Chrudimi. Samotny vyzkum
ve FITccentru prokhl formou nahodného vyiu responderit Dotaznik mohl
vyplhovat staly, nestdly nebo novy, nezkuSefign. Odpo¥di stédlého navstnika
budou pravépodobré kladné, nebo sluzeb FITcentra gad vyuZziva, a to pravidein
Nezbytnou sothsti vyzkumu bylo ziskat také odmow od nestalych Klierit ktedi
dochéazeji nepravidedn ale i od novéku, ktefi zde teprve z#naji. Pra¢ oni mohou
piinést do vyzkumu negativni kritikufipominky a nanity tolik potrebné proreSeni
problematiky této prace.

UZ pii zpracovavani dotaznikbylo vidét, Ze respondenti nahlizi na celé fitness velmi
pozitivne. Proto je velmidzké nalézt slabé stranky, analyzovat jegedmzit dopordeni

na mozna zlepseni.

Hned v Uvodu jsme se dasili, Ze ve veéernich hodinach je FITcentrum nas&ivano
nejvice, zejména pak Zenami. Je to vSakisapeno ¥tSi nabidkou pozgSich
sportovnich lekci (ndp spinning, aerobic, alpinning, bosu a dalsi). Rose ale stava,
Ze red €mito hodinami se zde nahromadi vice lidi a mol®tvdit fronty. VétSinou
se jednd se o 15 aZz 20 minteg@ zahajenim pravidelného skupinovéhoceni,
kdy navstvnost je jednorazova. CelkdweétSi vyuzivani zézeni v dob 18:00 - 21:00
je zcela jist také odrazem toho, Ze v tuto dobu né&wsici jiZ nemusi byt ve svém
zamestnani.
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PrestoZze jsou zakaznici s komunikaci persondlu napcoécspokojeni, s jejich
organiz&nim systémem uz vSak byt nemusi. Zakaznici fitreésstzuji na casové
zdrZzeni hned ip pifichodu. Veéer, kdy je provoz neptSi, se na recepci tiiozastupy
z diavodu vyizovani nezbytnych nalezitosti. Klienti si kupujstupy, gedkladaji

permanetky k registraci, vyzvedavajiddiod Saten,¢uji si sportovni vystroj, atd.

Vedeni FITcentra dopotuji ve frekventovanou nav&ini dobu zapoijit do prace dalSiho
¢lena, ktery by fispél k urychleni tohoto nevyhnutelného procesu. | k{g/personal
chvalen, je schopny, vykonny, pracuje pruznrychle, na takovy napor klignjeden
¢lovek nestéi. Je to v8ak na zvazeni, nébge jednd pouze o hodiny skupinového
cviceni s instruktorem, které se konaji pravidelloZné se to da wgsit zakoupenim
elektronickych automat kde by se zéakaznik prostinictvim cipové karty obslouZil

sam, nebo by stdo vybudovat samoobsluznéigiky.

V blizké budoucnosti FITcentrum planuje rd@#Silosavadni nabidku sluzeb. Z&ms
byla poloZena devata otazka, kterdtzgifla, o jakou sluzbu maji zakaznici rpi
zijem. Ziskané odpedi maji velky vyznam. Zvézila varianta - lezecka &ta.
V sestupném padi se vyskytly odpasdi: kruhové cvteni, para a dzecky pas. Rada
je zcela jednozrima. Wplati se investovat do vybudovani lezeckényst ktera
ve sportovnim centru zatim chybi. Pokud mé vediénéds dostatek financi, trbe
postupi realizovat vSe ostatni, co bylo zréme. Nebo mohou byt tyto informace
dobrymi podklady do budoucna, kdy se bude znowampgslet a rozhodovat
o potencialnich inovacich. | kdyZ se nazory a pegfee lidi s dobou #&mi, jiS&né Udaje
budou slouzit jako inspirace.

Potize byly shledany v otazkach na vyzivového pogadNa otazku tykajici
se spokojenosti vyZzivového poradce mnoho zak@zmikedlo ,nemohu posoudit”.
Z toho plyne, Ze tuto sluzbu klienti nevyuzivajgznaji nebo o ni jsou informovani
nedostaténé. Mozna ji vyuzivaji kratce, a pak neviegrg, jak ma vypadat jeji napl

a koneény efekt. Navic Ize tuto sluzbu hodnotit s odstup&smsu, az po dosazeni

vysledki, ke kterym ma vést a kir kterym byla podniknuta.

Vedeni fitness centra navrhuji vyt#osilnou propagaci vyzivoveho poradce. Jak dovoli
finance, snazila bych se investovat do reklamnipga ktera by propagovala zdravy
Zivotni styl. Celosttovy trend, kterym je spravné Zivotosprava, taklgznim odkazem
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na potebu vyuzivani rad, tipa triki vyZivového poradce. Dobry ndpad je nabidnout
lidem slevové akce, poukazky, nebo jinak cenayhodné sluzby, které vyvolaji
v zakaznikovi z¥davost a zajem, poipadt ho pobidnou k vyzkouSeni a nasledné

koupi.

Stejny postup radim ifpprodeji dophka stravy. Pouta¥ vytvorené plakaty a letky
recenzujici nabizené potravinové digyl jsou totiz vysoce d&inné. Pokud upoutaji
pozornost vizualnim dojmem difwm jeS€ podaji potebné informace o vlastnostech
produktu, dokazou k nakupu zlakat i ostychavéherkéi. Na rozhodovani lidi ma
vysoky vliv cena, proto je dobré jako n&f$i lakadlo pouzit afi rdzné druhy
slevovych balika, kuponi, treba i propaganich darki apod.

Cena byla také jednim z hlavnich témat vyzkumu.aZakci jsou s cenami nabizenych
sluzeb spokojeni, v otazceé 11 si ceny sami uuji. Pro majitele fitcentra jsou
vypracovana schémata, grafy a rovnice, podle kkesjanize zjistit, kolik zakaznik

by vyuZivalo danou sluzbuipurcité cerg.

JelikoZ hodnoceni zakaziiika probirané fitcentrum je velmi kladné, je odeemntna
piisnost a pedantnost. To s sebou nese negativikuketmnoha dopotienimi, ktera

jsou hlavnim ginosem celého tohoto zkoumani.

Slabinu vidim v zabezgeni uschovanychéegi. Na tuto otazku, zda jsou zékaznici
spokojeni z bezpgm uschovanychdci, odpovdélo 17% ,,spiSe ne“. Zthto vysledk

je mozné usoudit, Ze uz v minulosti kkterym problénim a ztratam doslo. V tomto
piipadt bych radila vedeni FITcentra, aby nechalo zkootral funkinost a bezp@ost
skiinek a v moment potreby se snazilo vyhledat vinika #ijpadného zloge. K tomu
muze pomoci zavedeni kamerového systému v blizkastipnich dvd do Saten nebo
pouhé upozormi, objekt je monitorovan, ktergrto problénim zamezi. Management
fithness centra by #h dopadeného vinika okam&itvyloucit, neba’ jednoho zlodje
muze razem vysidat rekolik desitek novych zakaznik DalSim vychodiskem fize
také byt poizeni trezoru pro uschovani drazSie¢hiva cennosti kliefit

Vedeni doporduji pedliveji se zangfit na hygienu acistotu zdizeni. Ne vSichni

dotazovani uvedli, Ze jsou spokojeni. Tento faktoale u navsvnika velmi dilezity.

V souvislosti s tim dopotwiji lépe vytesit umisini sprch v damskych Satnaahiovek

vchazejici nebo vychazejici z damskych Saten ddeénkekajicim na recepci moznost
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vidét do prostor u damskych sprch, které jsou od Satigglené pouhou zastou.
Problém lzeteSit rekolika zpisoby. Vychodiskem by mohla byt vystavba dalSich
klasickych nebo posuvnych dyevysta¥ni zawsi, nebo Uplny pesun Saten do mén

rusné oblasti fitcentra.
PrestoZe byla pouZzita jen jedna dtewa otdzka, ma pro nas vyzkum obrovskngs.

Klienti teSi uzivani klimatizace fitcentra v letnich ¢sftich. Nepochybuiji,
Ze by ve FITcentru chyta klimatizace, ale lidé si &uji na jeji nedostateé

vyuZzivani.

Dale se v dotaznicich vyskytla negativnifippminka tykajici se z&pachu
problematickych mist - toalety, blizka restaurabe.nezbytné zkvalitnit odtravani

konkrétnich prostor a tim lidem zajistitijpmné progsedi.

Z posledni otazky bylo zji&ho, Ze by si zakaznicii@li vétSi paet hodin aerobniho

cviceni - bosu, alpinningu, pomalych foremdani a vikendovych lekci.

V posilovre doporiuji pravidelrg kontrolovat funknost stroj, dle poteb opravovat
a inovovat, aby se zamezilo pokah a jinak zavaznym uaréam. Takovymto
zalezitostem je feba pedchazet, protoZze jakykoliv nezdariie okamzig snizit
zé&kaznikv Usudek o spolehlivosti a kvalizaizeni. MiZze silré ovlivnit osud firmy
a pokazit dlouho a pgbvé budované image. Podnik se rAzem dostane do nefmativ

powdomi Siroké viejnosti, protoZze se negativni zpravii elmi rychle.

Vysledky vyzkumu ukézaly, Ze zakaznici jsou spokbjéaporna nebo negativni kritika

se objevila #idka, coZz znamena, Ze pr&sinu zakaznik je fitcentrum vyhovuijici.

Hlavni cil bakal&ské prace, analyzovat a vyhodnotit ziskand datgeinaz zaklad

bude podan navrh na zlepSeni, byl 8pin

V préaci je zkoumana spokojenost zakaanskugitou sluzbou. Dosazené vysledky jsou
pro firmu jedinénym zdrojem informaci, ze kterych budou moci v buctwstic¢erpat
v piipac, Ze se rozhodnou kéjakym znEndm v souvislosti se zlepSenim nebo

zkvalitnénim nabizenych sluzeb.
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Doufam, Ze ziskané informace budou velkyfmpsem i jinym firmam, které na trhu
uz pasobi nebo teprve nevvznikaji. Takovym firmam, které okt docilit vysoké
aspesnosti - ziskat a uspokojit mnoho a mnoho spokajergadkaznii v tomto vysoce

konkurernim sportovnim odstvi.
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PRILOHY:

Prilohac.
Prilohac.
Prilohac.
Prilohac.
Prilohac.
Prilohac.
Prilohac.
Prilohac.
Prilohac.
Prilohac.
Prilohac.
Prilohac.

1 - Dotaznik

2 - FITcentrum Chrudim
3 - Posilovna

4 - Sal na aerobni @ani
5 - Spinning

6 - Alpinning

7 - Sal na bojové sporty
8 - Solarium

9 - Vitivka

10 - Recepce

11 - Satny

12 - Parkovist



Prilohac. 1 - Dotaznik
Véazeny zakazniku,

v ramci snahy o zkvatibvani poskytovanych sluzeb si Vas dovolujeme pdzada
o vyplreni tohoto kratkého dotazniku, ve kterémzete vyjadit miru Vasi spokojenosti
s vyrobky a sluzbami poskytovanymi nasim fitcentrebotaznik je anonymni a
nezabere Vam vice nez 5 minut. Pokud neni uvedeab, jkrouZkujte pouze 1 moznou
odpovd. Wplnény formul&, prosim, odevzdejte na recepci. Velngkdjeme za VaSe
nazory.
VaSe Fitcentrum Chrudim

1)Jakc¢asto vyuZzivate naSich sluzeb? 7)Jste spokojeni mzsahem
a) 4x — 7x tydr nabizenych sluzeb?
b) 1x — 3xtydr a) Rozhodr ano
c) 1x— 3x n&sicneé b) Spise ano
d) Mérg ¢casto c) Spise ne
d) Rozhodw ne
2)Nejcastji vyuzivate nasich sluzeb e) Nemohu posoudit
v dobE (moZno vice odpadi):
a) 8:00-12:00 8)Jste spokojeni gbsahemnabizenych
b) 12:00 - 16:00 sluzeb?
¢) 16:00 - 18:00 a) Rozhodr ano
d) 18:00 —21:00 b) SpiSe ano
c) SpisSe ne
3)Jste spokojeni s oteviraci dobou d) Rozhodr ne
fitcentra? e) Nemohu posoudit
a) Rozhod® ano
b) Spise ano 9)Jakou novou sluzbu z niZe uvedenych
c) SpiSe ne byste nejvice uvitali ve fitcentru?
d) Rozhod® ne a) Kruhové cvieni
b) Para
4)Jste spokojeni s komunikaci c) Nové druhy masaze
pracovniki recepce se zakazniky? d) Lezecka sina
a) Rozhod® ano e) Jine:
b) Spise ano
c) SpiSe ne
d) Rozhodr ne 10) Jste spokojeni s kvalitou
sportovniho vybaveni Fitcentra?
5)Jste spokojeni s poskytovanim a) Rozhodg ano
informaci o vyrobcich a sluzbach? b) Spise ano
a) Rozhodr ano c) Spise ne
b) Spise ano d) Rozhodr ne
c) Spise ne e) Nemohu posoudit

d) Rozhodr ne
11)Kolik jste ochotni zaplatit za

6)Jakou sluzbu vyuZzivate (mozno vice individualni cvteni s osobnim
odpowdi): pristupem instruktora?(lekce =
a) Aerobni cvieni hodina)
b) Posilovna a) Squash ...
c) Masaze b) Badminton ...
d) Sauna, vivka ¢) Posilovna ...
e) Squash nebo badminton d) Zzdravotni cvéeni ...

Pokraujte, prosim, ve vygilovani na zadni stradistu.



12) Jste spokojeni s kvalitoufiptupem
a radami naSeho vyZivového

16) Jste spokojeni s bezfien VaSich
uschovanych &ci?

poradce? a) Rozhodr ano
a) Rozhodr ano b) SpiSe ano
b) SpiSe ano c) Spise ne
c) Spise ne d) Rozhodr ne

d) Rozhodr ne
e) Nemohu posoudit 17)Jste spokojeni s hygienowiatotou
ve Fitcentru?
a) Rozhodr ano
b) SpiSe ano
c) SpiSe ne
d) Rozhodr ne

13)V jakém finagnim rozsahu jste
ochotni platit vyZivového poradce?
(1 hodina)
a) Méne nez 1 000,-
b) Od 1 000,- do 2 000,-

c) Vice nez 2 000,- 18) Jste spokojeni s cenami nabizenych

sluzeb?
14)Jste spokojeni s komunikaci a) Rozhodg ano
a pistupem trendra b) SpiSe ano
instruktori? c) SpiSe ne
a) Rozhodr ano d) Rozhodr ne
b) SpiSe ano
c) SpiSe ne 19) Jaké je prosim VaSe pohlavi?

d) Rozhodw ne
e) Nemohu posoudit

a) Muz
b) Zena

15) Jste spokojeni s nabidkou divid 20) Jaky je prosim Vassk?

stravy Fitcentra Chrudim? a) do 19ti let
a) Rozhodr ano b) 20-29 let
b) SpiSe ano c) 30-39let
c) SpiSe ne d) 40-49 let
d) Rozhodg ne e) 50 leta vice

e) Nemohu posoudit
V piipadt  nespokojenosti, jaké
dopliky Vam v nabidce chybi?

21) Uvefte prosim jakékoliv dalSi navrhy na zlepSeni Fit@eChrudim. Za fipadné podéty ke
zlepSeni Vam budeme velmi &hi.

DEKUJEME ZA VASI OCHOTU A CAS VENOVANY VYPL NOVANI
DOTAZNIKU.

o




Ptilohac. 2 - FITcentrum Chrudim
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Prilohaé. 5 - Spinning

Priloha¢. 7 - Sal na bojové sporty




Ptilohac. 8 - Solarium

Ptilohac. 9 - Virivka




Priloha¢. 10 - Recepce

Ptilohac. 12 - Parkovist




